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Resumen

La presente investigacion tuvo como finalidad analizar el perfil de los

consumidores de comida vegetariana en la ciudad de Piura, afio 2015.

En cuanto a la metodologia, es de tipo descriptiva presentando un enfoque
cuantitativo, y representar los resultados a través de frecuencias y porcentajes
utilizando el programa SPSS. V 21 y el programa Excel de Windows 2010.

El disefio de la investigacion es no experimental por que no se manipularan las
variables y dimensiones en estudio; ademas es transversal, ya que el recojo de la

informacion se realizara en un solo momento.

Respecto a la poblacion de la investigacion se considera el perfil del
consumidor de comida vegetariana en relacién a sus factores personales, son personas
entre un rango de edad de 30 a 49 afios en su mayoria; el género que prevalece es el
femenino; su ocupacion suelen ser empleados de empresas o0 los mismos
administradores de empresas; y finalmente se establecio que suelen realizar rutinas de
ejercicio una vez a la semana como minimo. En relacion a los factores sociales, el
consumidor se ve influenciado generalmente por sus amigos; en relacion a los factores
culturales, el consumidor vegetariano se considera en su mayoria ovo lacto o ovo
vegetariano; en relacién a los factores psicoldgicos, los consumidores de comida
vegetariana consideran que el motivo principal de su consumo es contar con una

alimentacién sana.

Palabras Clave: Perfil del consumidor, factores personales, factores sociales, factores
culturales, factores psicologicos.



Abstract

This research aimed to analyze the profile of consumers of vegetarian food in
the city of Piura, 2015.

In terms of methodology, it is presenting a descriptive quantitative approach,
and represent the results through frequencies and percentages using SPSS. V 21 and

Windows 2010 Excel program.

The research design is experimental because the variables and dimensions
study was not handled; it is also transversal, since the gathering of information will

take place in a single moment.

Regarding the research population is considered the consumer profile of
vegetarian food in relation to their personal factors, are people between age range of
30-49 years at most; prevailing gender is female; occupation often employed by
companies or the same business managers; and finally settled commonly performed
exercise routines once a week at least. In relation to social factors, the consumer is
generally influenced by their friends; in relation to cultural factors, the consumer is
considered vegetarian mostly lacto ovo vegetarian ovo or; in relation to psychological
factors, vegetarian food consumers believe that the main reason for its use is to have a
healthy diet.

Keywords: Consumer, personal, social, cultural, psychological factors profile.
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Introduccion

Diversas teorias sobre el comportamiento del consumidor fueron planteadas a
partir de la década de 1950, basadas en teorias de la economia, la sociologia y la
psicologia. Durante la década de 1960 se dio un importante desarrollo de esta
disciplina al constituirse como un area de conocimiento dentro del marketing, capaz
de desarrollar teorias propias para el entendimiento del comportamiento de los

consumidores (Martinez, 2005).

Las teorias permiten comprender y prever el comportamiento del consumidor
en el mercado, ocupandose no solo de lo que compran los individuos sino también del
porqué, cudndo, donde, como y con cuénta frecuencia lo hacen; de acuerdo a
Schiffman & Kanuk, (2000).

En la actualidad los consumidores poseen mucho conocimiento y esto juega un
papel protagénico en la determinacion de los productos los cuales van adquirir; la
personalidad, la emocion y la motivacion influyen en la decision de compra. Por lo
tanto lograr la satisfaccion de los clientes es un gran reto para las empresas de hoy
porque cada vez los gustos y preferencias son cambiantes segun época y momento
historico (Aguilar, 2009).

El marketing como disciplina independiente, ha reconocido el papel esencial
ejercido por el consumidor en la sociedad. En un mercado competitivo son muchas las
marcas Yy los fabricantes que tratan de conquistar los deseos del consumidor; por lo
tanto, es importante, conocer, estudiar, comprender las motivaciones y las exigencias
de los consumidores, los cuales constituyen un elemento fundamental para la empresa
(Sifuentes, 2011).

De acuerdo a Paz (2005) la creacion de una atmosfera de confianza, es requisito
indispensable para establecer una buena comunicacion, ya que expresa el interés por
el cliente, y éste interés se puede evidenciar a través de la solucion de problemas como

es la cortesia, la equidad y la comunicacién.



El objetivo basico para mantener una atencion de calidad hacia el cliente es la
reduccion de sus inconvenientes y es necesario también el aumento de la satisfaccion,
pues esto implicara un proceso proactivo en el que la empresa debe adelantarse y estar
a la vanguardia en todos los inconvenientes que puedan plantear los clientes, no solo
en la compra, sino antes y después de esta; es decir, es muy importante conocer los
frenos y aceleradores por lo que estas son fuerzas importantes que permitan impulsar

o frenar al cliente hacia la compra (Renart, 2004).

Para la fundamentacion de la investigacion se han considerado antecedentes a

nivel internacional, nacional y local, relacionados con la variable de investigacion:

1. Antecedentes y Fundamentacion cientifica.

Gonzales D., (2014), Guatemala, Realizo la tesis “Estudio exploratorio del
vegetarianismo en adultos de 20 a 50 afios de edad en la ciudad de Guatemala”, en
donde busca establecer cuales son las principales caracteristicas socioeconémicas y
nutricionales de los vegetarianos, asi mismo determina que la mayoria de participantes
son mujeres, de 20 a 29 afios de edad, solteras, con un nivel de educacion superior, las
cuales consumen una dieta ovolactovegetariana por distintas razones siendo derechos
animales y salud las principales. Respecto al perfil nutricional, un porcentaje alto
presenta un estado nutricional normal y algunos presentan sobrepeso y obesidad, asi

mismo dentro de sus objetivos esta:

1.- Estimar cual es el numero de vegetarianos adultos de 20 a 50 afios de edad en la

ciudad de Guatemala.

2.- Establecer cudles son las principales caracteristicas socioecondémicas de los

vegetarianos.

Para poder obtener toda esta informacién el investigador elaboré una encuesta
en dos versiones (fisica y digital) que constaba de 20 preguntas para recolectar la
informacion socioecondémica y el tipo de alimentacién, aplicada por auto registro, para
poder evaluar el consumo de alimentos empled un cuestionario de frecuencia, que se

aplico en entrevistas individuales. Previamente valido la encuesta y la frecuencia de



consumo de alimentos por nutricionistas y vegetarianos, dando como resultados las
principales caracteristicas socioecondmicas de los vegetarianos, se observé que para
la variable sexo el mayor porcentaje (75.5%) representa las mujeres. Por edad el mayor
porcentaje (77.4%) tiene entre 20 a 29 afios, Se establecio que las personas solteras
consumen con mayor frecuencia las comidas vegetarianas, en el aspecto religioso el
50.9% de los vegetarianos no pertenecen a ninguna religion, los que si pertenecen a
una religion el mas alto porcentaje (17%) de participantes son adventistas del Séptimo
Dia. Entre las categorias de alimentos de mayor consumo se encuentran los productos

lacteos, huevos, verduras y hortalizas, frutas, granos y cereales.

Amoros E., (2007), Perq, recopild la investigacion de Arbaiil C., del “Analisis
del Perfil del Consumidor del Patio de Comidas del Centro Comercial Real Plaza —
Chiclayo”, que busca determinar el motivo de compra, la necesidad y motivaciones
del consumidor, asi mismo analizd las percepciones de los consumidores
permitiéndoles tomar decisiones para mejorar el servicio ofrecido. Esta investigacion
es de tipo descriptivo —exploratoria, en la cual utilizo las técnicas del gabinete (fichaje)
y de campo (encuesta), llegando a la conclusién que los consumidores lo conforman
grupos de familiares y amigos y que sus preferencias estan influenciadas por la gente
con la cual se relaciona, su motivo de compra esta determinado por diferentes factores
que implican el tipo de comida y la opinion de los demas. Las necesidades y
motivaciones de los consumidores se dan a nivel social (afecto y amistad). En las
percepciones considera como opcion el consumo de comida rapida y perciben la
calidad y servicio del producto a consumir donde se rescata el precio y la imagen del
local.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se tiene como pregunta general lo

siguiente:

¢Cual es el perfil de los consumidores de comida vegetariana en la ciudad de
Piura, afio 2015?

2.- Justificacion de la investigacion



Mediante esta investigacion se podra obtener informacion de las caracteristicas
y el perfil de los consumidores de comida vegetariana y determinar los factores que

influyen en la toma de decisiones para el consumo de este tipo de comida.

Con toda la informacion obtenida de la investigacion podemos promover el
consumo de la comida vegetariana, asi como identificar las ineficiencias que tienen

algunos locales o restaurantes de este tipo de comida en la ciudad de Piura.

Diversos organismos internacionales de la salud actualmente recomiendan las
dietas vegetarianas por la importancia que tienen en la prevencion o tratamiento de
algunas enfermedades, se puede establecer cudles son las expectativas de los

consumidores en cuanto a los o restaurantes donde se ofrecen este tipo de comidas.

3.- Problema

En la actualidad los estilos de vida estdn cambiando ostensiblemente al consumo
dosificado (proteinas, carbohidratos, vitaminas, etc.). EI consumo de la comida
vegetariana ha incrementado por diversas razones (religiosas, éticas, econémicas o

simplemente por llevar un estilo de vida saludable, etc.).

Actualmente no se han realizado muchos estudios o andlisis de la poblacion

vegetariana en la ciudad de Piura, estableciéndose la siguiente pregunta:

¢Cudl es el perfil de los consumidores de comida vegetariana en la ciudad de Piura?

4.- Marco Referencial

Blackwell, et al. (2001). Comportamiento del consumidor. 9° Edicion. México:
Ed. Thomson. 12 Comportamiento del consumidor: Es el estudio de personas, grupos
u organizacionesy los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, usar y disponer
de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos

que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.

Hawkins, et al. (2004). Comportamiento del Consumidor. Construyendo

estrategias de marketing. 9° Edicion. México: Ed. Mc Graw Hill. Comportamiento de



compra del consumidor: se refiere a la forma en que compran los consumidores finales:

individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal.

Monteferrer, D. (2013), En su obra de fundamentos de marketing determina que el
estudio del comportamiento del consumidor y saber cuales son sus necesidades y asi
implementar con eficacia las diferentes acciones de marketing emprendidas por las
empresas. La expresién comportamiento de compra del consumidor se refiere a aquella
parte del comportamiento de las personas asociadas a la toma de decisiones a lo largo

del proceso de adquisicion de un producto, con el fin de satisfacer sus necesidades.

Una de las caracteristicas del comportamiento del consumidor es que es compleja,
porque existen muchas variables internas y externas que influyen en el

comportamiento.

Las cuestiones a tener en cuenta por parte de los responsables que estudian al

consumidor, las cuales constituyen las dimensiones del analisis:

¢Quién compra? Determinar quién es el sujeto que toma la decision de adquirir el

producto, si es el consumidor o quien influye en él.

¢Qué compra? Analizar el tipo de producto que selecciona entre las distintas

alternativas que valora.

¢Por qué compra? Estudiar cuales son los motivos por los que adquiere el producto
(beneficios o satisfaccion de necesidades).

¢Cémo compra? En cuanto al proceso de compra: si la decision es razonada o

emocional, si la paga en efectivo o con tarjeta de crédito, etc.

¢Cuando compra? Conocer cual es el momento en que compra y la frecuencia con que

lo hace.

Los factores que influyen en el comportamiento del individuo, determinan el
proceso de decision de compra del consumidor o cliente; los factores internos
coexisten con el consumidor, son intrinsecos y pueden ser alterados por influencia del
entorno, como los son la motivacion, auto concepto y personalidad, aprendizaje y

experiencia y las actitudes. Asi mismo los factores externos son determinados por el



grupo social en que se vive, se consideran los factores sociales, culturales, econémicos
y personales; ademas sefialan que los factores culturales son los que ejercen una

influencia mas amplia y profunda (Kotler & Keller ,2012).

Por lo tanto las empresas deben tener en consideracion todos los elementos o
factores influyentes antes, durante y después de introducir un producto o lanzar un
servicio al mercado, todo ello con la finalidad de lograr predecir y comprender la

conducta del consumidor ante determinadas situaciones.

FACTORES CULTURALES

Para Schiffman & Lazar (2010) sefialan que las repercusiones de la cultura son
tan naturales y automaticas que su influencia en el comportamiento del consumidor.
Cuando los investigadores del consumo cuestionan a las personas por qué hacen ciertas
cosas, ¢€stas contestan “porque es lo correcto”; la respuesta evidentemente tan

superficial refleja la influencia tan arraigada en el comportamiento de los individuos.

Cultura

Es un conjunto de simbolos y objetos creado por las personas, por una sociedad
y transmitidos y heredados de una generacion a otra y son por lo general, determinantes
y reguladores de la conducta humana. Los simbolos pueden ser intangibles como las
creencias, valores, lenguaje; o tangibles como herramientas, vivienda, productos
(Stanton, Etzel & Walker, 2006).

La cultura, la subcultura y la clase social a la que pertenece son influencias
particularmente importantes para el comportamiento de compra del cliente. La cultura

es el determinante fundamental de los deseos y comportamiento de las personas.

Por ende Hawkins (2004) sefiala que la cultura, es la totalidad compleja de
conocimientos, creencias, arte, leyes, moral, costumbres y cualquier otra capacidad o

habito adquiridos por los seres humanos como miembros de la sociedad.

Los especialistas en marketing deben atender con todo detalle los valores

culturales de cada pais para entender como comercializar sus productos existentes de



la mejor manera y como encontrar oportunidades para el desarrollo de nuevos

productos.

¢Como influye el nivel cultural en el comportamiento del consumidor? Dado
que el nivel cultural es el conjunto de conocimientos que tenemos en un momento
dado, consumimos solo aquello que conocemos y nos gusta. Cuanto mayor es nuestro
nivel cultural, conocemos mas cosas; en consecuencia tenemos mas para escoger y
consumir (McGrawHill, 2010).

Subcultura

Cada cultura consta de subculturas mas pequefias, que proporcionan
identificacion especifica y socializacion mas profunda a sus miembros. A su vez las
subculturas incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos étnicos y las
regiones geograficas. Cuando las subculturas crecen lo suficiente en tamafio y recursos

a menudo, las empresas disefian planes especializados de marketing para atenderlas.

En un mismo pais o ciudad conviven individuos que pertenecen a culturas
distintas. La inmigracion favorece la mezcla de personas de diferentes nacionalidades,
comunidades y religiones. Cada uno de estos grupos tiene sus costumbres, gustos y
necesidades que determinaran su comportamiento a la hora de consumir productos. La
convivencia con ellos hace que la poblacion autéctona conozca muchos de sus habitos

y, en algunos casos, se anime a comprar productos de otros paises.

Asi Schiffman & Lazar (2010) definen la subcultura como un grupo cultural
distintivo que existe como un segmento identificable de una sociedad mas amplia y

mas compleja.

Por ejemplo, hay personas que muestran preferencia por la madsica rock porque
pertenecen a una subcultura donde se valora este tipo de mdsica. En cambio hay otros
que prefieren oir cumbias, reggaeton, salsa, etc., porque en su subcultura se

acostumbra a escuchar ese tipo de musica (McGrawHill, 2010).

Llamamos nivel cultural al conjunto de conocimientos que, por medio del
proceso de socializacion, el individuo adquiere a lo largo de su vida en la escuela, la

familia, la religion y otras instituciones.



Clase social

Préacticamente todas las sociedades humanas adoptan una estratificacién social
mediante la formacion de clases sociales, divisiones homogéneas y perdurables que se
ordenan jerarquicamente y cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares.

Una representacion clasica de las clases sociales establece una division en siete
niveles ascendentes: (1) clase baja inferior, (2) clase baja superior, (3) clase
trabajadora, (4) clase media, (5) clase media superior, (6) clase alta inferior, y (7) clase
alta superior. Los miembros de las clases sociales muestran preferencias distintas hacia
productos y marcas en muchas &reas, incluyendo ropa, mobiliario para el hogar,
actividades recreativas y automoviles. También difieren en las preferencias de medios:
los consumidores de la clase més alta a menudo prefieren las revistas y libros, y los
consumidores de la clase méas baja suelen inclinarse por la television. Incluso dentro
de una categoria como la television, los consumidores de clase mas alta podrian
mostrar mayor preferencia por programas de noticias y drama, mientras los

consumidores de la clase mas baja se inclinan por los reality show y los deportes.

También existen distinciones linguisticas, asi que los textos publicitarios y los
didlogos deben sonar auténticos para la clase social a la que van dirigidos (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Por ende Hawkins (2004) refiere a un rango social el cual viene a ser una
posicion en relacién con otros con base en una 0 mas dimensiones valoradas por la
sociedad. Y un sistema de clases sociales puede definirse como una division jerarquica
de una sociedad en grupos relativamente distintos y homogéneos con respecto a

actitudes, valores y estilos de vida.

FACTORES SOCIALES

Ademas de los factores culturales, factores sociales como los grupos de
referencia, la familia, los roles y estatus sociales afectan nuestro comportamiento de

compra.



Grupos de referencia

Los grupos de referencia de una persona son todos aquellos grupos que tienen
influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos. Los
grupos que tienen una influencia directa se llaman grupos de pertenencia. Algunos de
ellos son grupos de pertenencia. Otros son grupos primarios con los que la persona
interact(ia con bastante continuidad e informalmente; los ejemplos incluyen la familia,
amigos, vecinos y colaboradores. La gente también pertenece a grupos secundarios
como, grupos religiosos, profesionales y sindicales, que tienden a ser mas formales y

requieren menor interaccién continua.

Por lo tanto para Solomon (2008) los grupos de referencia es un individuo o
grupo, real o imaginario, que tiene una gran importancia para las evaluaciones,
aspiraciones o comportamiento de una persona. Influyen de tres maneras: la influencia

de la informacion, la influencia utilitaria y la influencia de valor expresado.

Los grupos de referencia influyen en los miembros al menos de tres maneras:
exponen al individuo a nuevos comportamientos y estilos de vida; influyen en las
actitudes y el concepto personal, creando presiones de conformidad que pueden afectar
las elecciones de productos y marcas. La gente se ve influida, asi mismo, por los grupos
a los que no pertenece. En este sentido, los grupos de aspiracion son aquellos a los que
la persona le gustaria pertenecer; los grupos disociativos son grupos cuyos valores o

comportamiento son rechazados por un individuo.

Cuando la influencia del grupo de referencia es fuerte, los especialistas en
marketing deben determinar cdmo llegar a los lideres de opinion del grupo y de qué
manera influir en ellos. Un lider de opinidn es una persona que ofrece de manera
informal consejos o informacion sobre una categoria de productos o un producto
especifico (cual de varias marcas es la mejor, 0 como podria usarse en un producto en
particular). Los lideres de opinidn suelen ser muy seguros de si mismos, activos
socialmente y usuarios frecuentes de la categoria. Los especialistas en marketing tratan
de llegar a ellos identificando sus caracteristicas demograficas y psicograficas,
determinando que medios prefieren y dirigiendo sus mensajes a ellos (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).



Diversos hechos sociales determinan también el comportamiento del
consumidor: la familia y grupos a los que pertenezca, asi como el rol y estatus que

tenga en esos grupos.

Cada grupo en una sociedad desarrolla sus propias normas de conducta, que
luego les sirven a los miembros de guias 0 marcos de referencia. En estos grupos, los
miembros comparten los valores y se espera que se apeguen a los patrones de conducta
del grupo. Pero una persona no tiene que ser miembro de un grupo para que este influya
en él. Hay grupos a los que aspiramos y admiramos aunque no sea posible ser parte de
ellos. Los grupos de referencia potenciales: son grupos de gente que influyen en las
actitudes, los valores y el comportamiento de una persona. Cualquier grupo cuyas

cualidades admira una persona puede servir de referencia. (Staton, 2004)

La familia

Para Blackwell (2001) es un grupo de dos o méas personas que viven juntas

relacionadas por consanguinidad, matrimonio o adopcién.

Por otro lado Hawkins (2004) refiere que es un grupo de dos o méas personas
(una de las cuales es el jefe de familia) relacionadas por nacimiento, matrimonio o

adopcion y que viven juntas.

La familia es la organizacion de compras de consumo mas importante en la
sociedad y sus miembros constituyen el grupo de referencia con mayor influencia
primaria. Existen dos familias en la vida del comprador. La familia de orientacién
formada por los padres y hermanos. De los padres el individuo adquiere una
orientaciéon hacia la religion, la politica y la economia, un sentido de ambicion
personal, valoracion personal y amor. Incluso si el comprador ya no interactia mucho

son sus padres, la influencia de estos en su comportamiento puede ser significativa.

Una influencia mas directa en el comportamiento de compra cotidiano es la
familia de procreacion, compuesta especificamente del conyugue y los hijos de una
persona. En la actualidad los roles tradicionales de compra estdn cambiando y los
especialistas en marketing deben considerar tanto a hombres y mujeres como posible

publico meta.
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Roles y estatus

Todos participamos en muchos grupos: familia, clubes, organizaciones. Por lo
general, los grupos son una fuente importante de informacion y ayudan a definir las
normas de conducta. La posicion que ocupa una persona dentro de cada grupo puede
explicarse en términos de rol y estatus. El rol consiste en las actividades que se espera
que la persona desempefie. A su vez, cada rol connota un estatus (Kotler & Keller,
Direccién de Marketing, 2012).

Por otro lado Kotler & Armstrong (2013) sefiala que las personas suelen elegir
productos adecuados a sus roles y estatus, sefialando que cada rol conlleva un estatus

que refleja la estima general que le otorga la sociedad.

FACTORES PERSONALES

Las caracteristicas personales que influyen en la decision del comprador
incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacion y las circunstancias

economicas, la personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y los valores.

Debido a que muchos de estos factores tienen un impacto directo en el
comportamiento del consumidor, es importante que los especialistas en marketing

estén bien al tanto de ellos (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Edad y fase del ciclo de vida

Una persona a lo largo de su vida pasa por la compra de diferentes bienes. Sus
gustos y habitos cambian. Por ejemplo, en la juventud preferimos los deportes de
riesgo y aventura, mientras que en la madurez son mas habituales juegos mas

tranquilos como la petanca, el ajedrez y otros juegos de mesa (Mc Graw Hill, 2010).

Ocupacién

El tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una gran influencia en su
comportamiento a la hora de consumir. Por ejemplo, muchos directores de empresa,

cuando viajan en avion, prefieren hacerlo en primera clase (Mc Graw Hill, 2010).

Estilo de vida.
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Es todo aquello que tiene que ver con la forma de vivir de una persona. Sus
intereses, opiniones y actividades influyen en el comportamiento a la hora de consumir
(Mc Graw Hill, 2010).

Por ejemplo, si una persona realiza actividades deportivas tendra que comprar

productos los cuales tengan que ver con su deporte favorito (Mc Graw Hill, 2010).

Para Blackwell , (2001) es un constructor definido como patrones den los
cuales las personas viven y gastan tiempo y dinero, reflejando las actividades, interés
y opiniones (AlO) de una persona, asi como variables demogréaficas anteriormente

analizadas.

Estilo de vida se define como la manera en que uno vive. Es una funcion de
nuestras caracteristicas individuales inherentes moldeadas por la interaccion social
durante el paso del tiempo. Es como se expresa el concepto personal con acciones.
(Hawkins, 2004)

Circunstancias econémicas

Cuando hay crecimiento econdémico y se dan facilidades de crédito, se
producen mayores niveles de empleo y renta, lo cual implica que los individuos puedan
satisfacer necesidades mas complejas que las de simple supervivencia. En épocas de

crisis sucede lo contrario.

Por ejemplo, un trabajador estara dispuesto a comprarse un coche nuevo si sabe
que su sueldo va a incrementarse; o los supermercados venden méas productos de marca

blanca en tiempos de crisis (McGrawHill, 2010).

Personalidad.

Cada individuo tiene una personalidad diferente. Unos tienen mas autonomia,
seguridad, dominio o sociabilidad. Estas formas de encarar la vida influyen en su

comportamiento a la hora de consumir.

Por ejemplo, hay perfumes dirigidos al consumidor deportista, joven,
masculino o femenino, etc., que reflejan el caracter de quien lo lleva (McGrawHill,
2010).
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Edad y etapa del ciclo de vida

Segun Mc Graw Hill (2012) se refiere al ciclo de vida cuando una persona a lo

largo de su vida pasa por la compra de diferentes bienes. Sus gustos y habitos cambian.

Schiffman & Lazar, (2005)sefiala que constituye una variable compuesta,
creada mediante la combinacion sistematica de variables demogréficas de uso
frecuente como estado civil, tamafio de la familia, edad de los miembros de la familia

(enfocandose en la edad del hijo menor y mayor) y estatus laboral.

Ciclo de vida familiar son las diversas formas que las familias pueden tomar al

paso del tiempo (Stanton, 2004).

Nuestros grupos en materia de comida, ropa, muebles y diversion
frecuentemente estan relacionados con nuestra edad. Los patrones de consumo
dependen también del ciclo de vida de la familia y del nimero, edad y género de las
personas que la conforman en un momento dado. Por ejemplo, los hogares
estadounidenses cada vez son mas fragmentados; la familia tradicional de cuatro
personas (marido, mujer y dos nifios) representa un porcentaje mucho menor del total

de hogares que en el pasado.

Ademas las etapas psicoldgicas del ciclo de vida también podrian ser
importantes. Los adultos experimentan ciertas “transiciones” o “transformaciones” a
medida que avanzan por la vida. Sucomportamiento al pasar por determinados eventos
de transicion (como tener un hijo por ejemplo) no es necesariamente fijo, sino que

cambia con el tiempo.

Los especialistas en marketing también deben considerar estos eventos criticos
de la vida o transiciones (matrimonio, nacimiento de un hijo, enfermedad, cambio de
domicilio, divorcio, primer empleo, cambio de profesion, jubilacion, muerte de
conyugue) como detonadores de nuevas necesidades. Tales acontecimientos deben
alertar a los prestadores de servicios (bancos, abogados, consejeros matrimoniales o

de empleo) sobre las maneras en que pueden ayudar.

La personalidad es una variable que puede resultar Gtil al analizar las elecciones

de marca del consumidor. Las marcas también tienen personalidad de manera que
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probablemente los consumidores elegirian aquellas cuya personalidad sea compatible
con la suya. La personalidad de la marca define como la mezcla especifica de

caracteristicas humanas que pueden atribuirse a una marca determinada.

Los consumidores tienden a elegir y utilizar marcas con una personalidad
consistente con su auto concepto real (es decir, como se ven a si mismos) o incluso en

el auto concepto seguin los demas (como creemos que nos perciben otras personas).

Estos efectos podrian ser mas pronunciados en el caso de los productos que se
consumen en publico que en el de aquellos que se consumen en privado. Por otro lado,
los consumidores con un elevado nivel de “autocensura” (es decir, que son muy
sensibles a como los ven los demés) son mas proclives a elegir marcas cuyas
personalidades se ajusten a la situacion de consumo. Por ultimo, en vista de que
muchas veces los consumidores asumen multiples personalidades (profesional serio,
familiar carifioso, amante de la diversion), estas podrian ser evocadas de manera
diferente en diversas situaciones o alrededor de distintos tipos de personas. Algunas
empresas planean cuidadosamente las experiencias de contacto entre el consumidor y

el producto para expresar adecuadamente las personalidades de la marca.

En parte, los estilos de vida tienen relacion con el hecho de si los consumidores
tienen restricciones econdémicas y de tiempo. Las empresas que quieren atender a los
consumidores con restricciones econémicas crearan productos y servicios de menor

costo.

Los consumidores que experimentan escasez de tiempo a ser multitarea, lo cual
quiere decir que suelen realizar dos 0 més actividades al mismo tiempo. Por otra parte,
también es posible que paguen a otras personas para que lleven a cabo determinadas
tareas, porque para ellos el tiempo es mas importante que el dinero. Las empresas que

quieran atenderlos deberan crear productos y servicios convenientes para este grupo.

Las decisiones de los consumidores también se ven influidas por sus valores
fundamentales, es decir, por el sistema de creencias que subyace tras sus actitudes y
comportamientos. Los valores fundamentales tienen un significado mucho mas

profundo que el comportamiento o la actitud y determinan, en un nivel basico, las
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elecciones y deseo de la gente en el largo plazo. Los especialistas en marketing que se
dirigen a los consumidores basandose en sus valores, creen que apelando al yo interno
de las personas es posible influir en su yo externo y por lo tanto en su comportamiento

de compra. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

FACTORES PSICOLOGICOS

El punto de partida para entender el comportamiento del consumidor es el
modelo estimulo — respuesta. Los estimulos de marketing y del entorno entran en la
conciencia del consumidor en donde un conjunto de procesos psicoldgicos se
combinan con ciertas caracteristicas del individuo para generar procesos, de decision
y decisiones de compra. La tarea del especialista en marketing es comprender que
sucede en la conciencia del consumidor entre la llegada del estimulo de marketing
externo y las decisiones definitivas de compra. Son cuatro los procesos psicol6gicos
(motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria) que influyen de manera fundamental

en las respuestas del consumidor (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012).

Motivacion.

La motivacion es la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja
a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe como

resultado de una necesidad insatisfecha (Schiffman & Lazar 2005).

Segun Blackwell (2001) la motivacién representa el impulso para satisfacer
necesidades tanto fisioldégicas como psicoldgicas mediante la compra y consumo del

producto.

Generalmente, se compra para satisfacer necesidades de distinta indole y
porque tenemos un motivo. Los motivos por los que compramos son: la obtencion de
beneficios, por ejemplo, cuando compramos acciones de empresas; la utilidad, por
ejemplo, un ordenador para trabajar; el orgullo, por ejemplo, un coche deportivo; la
emulacion, por ejemplo, cuando compramos el mismo teléfono movil que un amigo;
el miedo, por ejemplo, un sistema de alarma para la casa; el amor, por ejemplo, un

regalo a alguien que queremos.
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Aprendizaje.

El comportamiento y los intereses de consumo de las personas se modifican a

medida que aprenden porque adquieren experiencia.

Para Hawkins (2004) el aprendizaje es el término utilizado para describir los
procesos por medio de los cuales la memoria y el comportamiento se modifican como
resultado del procesamiento consciente e inconsciente de la informacion. Y es
cualquier cambio en el contenido u organizacién de la memoria o comportamiento de

largo plazo.

Dentro del aprendizaje condicionado existen dos formas, la clasica y operante.
El condicionamiento clasico se refiere al proceso de usar una relacién entre un
estimulo y respuesta para producir el aprendizaje de la misma respuesta a estimulos
diferentes. En el condicionamiento operante, el refuerzo desempefia una funcion
mucho mas importante que en el condicionamiento clasico, en este primero se practica

el comportamiento deseado y luego se refuerza. (Hawkins, 2004)

Por ejemplo, Pedro compra un ordenador en una tienda de informatica. A los
pocos dias tiene una averia. Acude donde lo compro, pero no consiguen arreglar la
averia ni le devuelven el dinero. Al final Pedro no volvera a comprar en esa tienda por

su mala experiencia.
Segun Hawkins (2004) la fuerza del aprendizaje depende de 6 factores bésicos:

1. Importancia. El valor que los consumidores atribuyen a la informacién que

aprenderan: a mayor importancia, mayor aprendizaje.

2. Refuerzo. Cualquier cosa que aumente la probabilidad de que una respuesta

se repita en el futuro.

3. Estado de animo. Estado mental temporal o sentimiento del consumidor.

Se aprende mas en estados de &nimo positivos.

4. Participacion en el mensaje. Grado hasta el que el consumidor se interesa

en el propio mensaje.
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5. Repeticion. También conocida como préctica, se refiere a la cantidad de
veces que nos exponemos a la informacién o que practicamos un

comportamiento.

6. Imagineria. Grado hasta el cual los conceptos evocan imagenes mentales
bien definidas. Los que tienen alto contenido de imagenes son mas faciles

de aprender.

Percepcion.

Kotler & Armstrong (2001) una persona podria percibir a un vendedor que
habla rapido como agresivo y poco sincero; otra, como inteligente y servicial. Esto
debido a que las personas pueden tener diferentes percepciones del mismo objeto como

se sefiala en el parrafo anterior.

Dos individuos diferentes perciben la misma realidad de forma distinta. El

consumidor prestara atencion a lo que le interesa y no tendra en cuenta el resto.

Por ejemplo, una persona que esté en proceso de adquirir un electrodomestico,
prestard mas atencion a ese tipo de anuncios que a cualquier otro.
Convicciones y actitudes.

Con el aprendizaje los individuos adoptan nuevas creencias y comportamientos

respecto al hecho de comprar.

Por ejemplo, alguien puede creer que una marca de coches es muy buena. Esa
conviccion pesard en su decision cuando se compre un automévil (Mc Graw Hill,
2010).

1. La motivacion segun Freud, Maslow y Herzberg

Todos los individuos enfrentan numerosas necesidades en un momento dado.
Algunas de ellas son las biogénicas, es decir, surgen estados de tension fisiologica
como el hambre, la sed o la incomodidad. Otras son psicogénicas, significa que se

derivan de estados de tension psicologica, como la necesidad de reconocimiento,
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estima o pertenencia. Una necesidad se convierte en una motivacion cuando es lo
suficientemente fuerte para llevar a una persona a la accion. La motivacion tiene tanto
direccidn (elegimos un objetivo por encima de otro) como intensidad (perseguimos el
objetivo con mayor o menor energia). (Kotler & Keller, Direccion de Marketing,
2012).

2. Percepcion

La percepcion es el proceso por el que un individuo elige, organiza e interpreta
la informacion que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo. Depende no
solo de los estimulos fisicos, sino también de la relacion entre estos y el entorno, y de
nuestros condicionamientos internos. Una persona puede percibir a un vendedor que
habla rapidamente como agresivo y falso, mientras que otra podria percibirlo como
inteligente y servicial. En consecuencia, cada cual respondera de manera diferente al

vendedor.

Las personas desarrollan diferentes percepciones del mismo objeto debido a
tres procesos perceptivos: la atencidn selectiva, la distorsion selectiva y retencién

selectiva (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

- Atencion selectiva

Es la asighacién de capacidad de procesamiento a determinados estimulos. La
atencion voluntaria es aquella que se pone en accion de manera deliberada; la atencion
involuntaria es la que despierta alguien o algo. La existencia de una atencion selectiva
implica que los especialistas en marketing deben esforzarse para captar la atencion del
consumidor. El desafio real consiste en aclarar que estimulos notaran las personas
(Kotler & Keller, Direccién de Marketing, 2012).

A continuacion se presentan algunos hallazgos en ese sentido:
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- Las personas tienden a percibir mejor los estimulos relacionados con sus
necesidades actuales.

- Las personas tienden a percibir mejor los estimulos que esperan recibir.

- Las personas tienden a percibir mejor los estimulos que se desvian mucho

respecto de la magnitud normal del estimulo.

- Distorsién selectiva

Ni siquiera los estimulos que logran captar la atencion del individuo llegan a él
en todos los casos de manera en que los emisores tenian planeada. La distorsion
selectiva es la tendencia que tenemos los seres humanos a interpretar la informacion
de forma que se ajuste a nuestras percepciones. Muchas veces los consumidores
distorsionan la informacion para que esta sea consistente con sus creencias y
expectativas previas de la marca y el producto (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012).

- Retencién selectiva

Muy pocas personas tienen la capacidad de recordar toda la informacion a la
que estan expuestas, pero si retienen aquella que confirma sus actitudes y creencias.
Debido a esta retencion selectiva somos mas propensos a recordar aspectos positivos
de un producto que nos gusta y a olvidar los que se refieren a productos competidores.
Una vez mas, la retencidn selectiva puede constituir una ventaja para las marcas
solidas. Este fendmeno explica también por qué los especialistas en marketing
necesitan usar la repeticion: para asegurarse de que su mensaje no sea pasado por alto
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003).

- Percepcion subliminal

Los mecanismos de la percepcion selectiva requieren la participacion activa y

el pensamiento de los consumidores. Un tema que ha fascinado durante afios a los
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estudiosos del marketing es la percepcion subliminal. Se dice que las empresas insertan
mensajes subliminales encubiertos en anuncios o envases. Los consumidores no son
conscientes de ellos y sin embargo afectan su comportamiento (Kotler & Keller,
Direccién de Marketing, 2012).

3. Aprendizaje

Se produce cuando la informacion que se procesa en la memoria de corto plazo

queda almacenada en la memoria de largo plazo (Blackwell, 2001).

Aprendizaje es el término utilizado para describir los procesos por medio de
los cuales la memoria y el comportamiento se modifican como resultado del
procesamiento consciente e inconsciente de la informacion; de cualquier cambio en el
contenido u organizacion de la memoria o comportamiento de largo plazo (Hawkins,
2004).

El aprendizaje induce a cambios de comportamiento a partir de la experiencia.
Casi todo el comportamiento humano es aprendido, a pesar de que buena parte del
aprendizaje es incidental. Los teéricos del aprendizaje creen que este se produce a
través de la interrelacion de impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y refuerzos.
Respecto al aprendizaje, existen dos enfoques clasicos: el condicionamiento cléasico y

el condicionamiento operante (instrumental).

Un impulso es un fuerte estimulo interno que conmina a la accion. Las sefiales
son estimulos de menor intensidad que determinan cuando, donde, y como responde a

una persona.

La teoria del aprendizaje ensefia a los especialistas en marketing que pueden

generar demanda para un producto al asociarlo con impulsos intensos, objetivo que se
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logra usando sefiales motivadoras y proporcionando reforzamiento positivo. Una
nueva empresa puede entrar al mercado apelando a los mismos impulsos que la
competencia y proveyendo sefiales similares, ya que los compradores son mas
proclives a transferir su lealtad a marcas similares (generalizacion); por otro lado, la
empresa también podria disefiar su marca de manera que apele a un conjunto diferente
de impulsos y ofrecer sefiales que funcionen como solidos incentivos para cambiar

(discriminacion). (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2003)

- Emociones

La respuesta al consumidor no es exclusivamente cognitiva y racional; gran
parte de la misma puede ser emocional e invocar diferentes tipos de sentimientos. Una
marca o producto podria hacer que el consumidor se sienta orgulloso, emocionado o
seguro. Un anuncio es capaz de generar sentimientos de diversion, disgusto o asombro.
(Kotler & Keller, Direccidn de Marketing, 2012)

- Memoria

Saber sin tener conciencia del origen o naturaleza exacta del conocimiento.
(Hawkins, 2004)

Los psicologos cognitivos distinguen entre memoria a corto plazo (MCP), un
deposito de informacion temporal y limitado, la memoria a largo plazo (MLP), un
deposito permanente y esencialmente ilimitado. Es muy probable que toda la
informacidn y experiencias que obtenemos a medida que avanzamos por la vida
terminen en nuestra memoria de largo plazo. (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012)

DIETA VEGETARIANA

Sabaté, J. (2015), En su obra nutricion vegetariana determina que la dieta
vegetariana en cuanto a nutricion es aceptada por la poblacion, porque se basa en el
consumo de productos vegetales, las personas mayormente consumen la dieta

vegetariana por diferentes razones tema de salud, riesgo de padecer enfermedades
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cronicas u otros y sobretodo es que si llevan un buen régimen alimenticio tendran mas

cuidado.

Hay una mayor proporcion de mujeres con respecto a los hombres y que no
existen diferencias entre lo socioecondémico, los vegetarianos suelen tener un nivel de

estudios mas elevado que la poblacién general.
Hay tipos de dietas vegetarianas:
» Vegetariana: son todas las dietas sin carne y se clasifican en:

» Lacto Vegetariana: aparte de los alimentos de origen vegetal incluye leche y

productos lacteos
» Ovo Vegetariana: Solo Huevos.

» Ovo Lacto o Lacto-ovo vegetariana: se encuentran los Huevos y productos

lacteos.
» Pesco-vegetariana: Se come Pescado.
» Pollo-vegetariana: Se come Pollo.

» Frugivova: En este tipo de dieta se considera las frutas frescas, frutos secos y

algunos vegetales.

5.- Objetivos
5.1 Objetivos Generales

Analizar el perfil de los consumidores de comida vegetariana en la ciudad de Piura.

5.2 Objetivos Especificos

» Establecer los factores personales del perfil del consumidor de comida
vegetariana en la ciudad de Piura.
» Determinar los factores sociales del perfil del consumidor de comida

vegetariana en la ciudad de Piura.
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» Describir los factores culturales del perfil del consumidor de comida
vegetariana en la ciudad de Piura.
» Establecer los factores psicoldgicos del perfil del consumidor de comida

vegetariana en la ciudad de Piura.

Las teorias y conceptos que se presentan sirven de referencia para ordenar los
hechos interpretar el problema referido a la variable de la investigacion Perfil del

consumidor.

Metodologia

Tipo y disefio de investigacion

DESCRIPTIVO: Porque con la informacion recopilada estableceremos el
perfil y las caracteristicas de los consumidores de comida vegetariana en la ciudad de

Piura.

La investigacion presentd un disefio: No experimental ya que no se va
manipular la realidad determinada, por lo tanto, es una realidad descriptiva que se
observa, cuestiona e investiga. Y Transversal; ya que la recoleccién de los datos se

realizard en un momento determinado. (Fernandez, Hernandez y Baptista, 2003)

Donde:
M= Muestra de estudio

O= Informacioén relevante de la muestra

Poblacion y muestra

Poblacion
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La poblacion del proyecto de investigacion “Analisis del perfil de los
consumidores de comida vegetariana en la ciudad de Piura 20157, est4 constituido por

las personas que concurren a estos establecimientos en la ciudad de Piura.

Muestra

Es la seleccidn de una parte de la poblacion en la cual se obtiene informacién,
no pudiendo establecer la cantidad exacta de personas consumidoras de comida
vegetariana en la ciudad de Piura, ante ello la muestra estara constituida por los
consumidores que acudan a los restaurantes vegetarianos Ganimedes y Matheos, en el

periodo de una semana.

La limitacion que se nos presentd es que no pudimos realizar la encuesta
adentro del restaurante porque el duefio nos indic6 que ibamos a incomodar a los
clientes, asi que realizo6 afuera del local.

Técnicas e instrumentos de investigacion.

Se utilizo las siguientes técnicas, con sus respectivos instrumentos:

TECNICAS INSTRUMENTOS

Encuestas | Cuestionario Estructurado

Fuente: Hernandez Sampieri (2006)

Técnicas:

Actualmente existen varias técnicas o instrumentos que podrian utilizarse para
la recoleccion de informacion, las cuales podriamos utilizarlas de acuerdo al tema de

investigacion.

Para analizar del perfil de los consumidores de comida vegetariana en la ciudad
de Piura se uso la técnica de la encuesta, dicha encuesta elaborada fue aplicada a 80

personas.
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TECNICA DE LA ENCUESTAS

Para recopilar la informacién de los consumidores de comida vegetariana en la

ciudad de Piura, se aplico una encuesta que consta de 23 preguntas abiertas y cerradas.

El disefio de la encuesta se fundamenta con los objetivos de la investigacion,
analizando 4 factores fundamentales que influyen en la decisién del consumidor, asi

COMO sus expectativas:

| PARTE: Factores personales, en donde podremos determinar el perfil
sociodemografico y psicograficas del consumidor, consultando aspectos relacionados

a la edad, sexo, ocupacién o estilo de vida (preguntas del 1 al 5).

Il PARTE: Factores sociales, con esta informacion podremos determinar quién o
quienes influyen en la decision del consumidor, con quienes acuden a los
establecimientos donde se ofrecen comida vegetariana, asi como saber si pertenecen a

algun club social, etc. (Preguntas de la 6 hasta la 10)

1l PARTE: Factores culturales, son preguntas disefiadas para determinar el nivel
cultural de las personas en cuanto al consumo de comidas vegetarianas, si pertenece a

algun grupo religioso y la clase social del consumidor. (Preguntas de la 11 hasta la 16)

IV PARTE: Factores psicologicos, una de las preguntas determinara cual es el motivo
principal por el cual consumen comidas vegetarianas (pregunta N°17), asi mismo se
elabord 06 preguntas en escala (de la 18 a la 23), con las cuales se podrd obtener
informacion relevante de la percepcion que tienen los consumidores de los

establecimientos donde se ofrecen, este tipo de comida.

Procesamiento y andlisis de la informacion

Se ha realizado una encuesta de la cual hemos tomado como muestra a 80
personas, una vez obtenido los datos de la muestra se ordenara la informacion y

realizaremos un breve analisis.
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Las herramientas a utilizar es el programa SPSS. V 21 y el programa Excel de
Windows 2010, la cual nos indicard el analisis del perfil de los consumidores

de comida vegetariana.

Los resultados los daremos a conocer en forma descriptiva, cada uno con sus graficos

de barras o grafico de lineas, segiin como sea la pregunta y el cuadro porcentual.

Con la informacién obtenida se determinard el analisis del perfil de los
consumidores de comida vegetariana, en la ciudad de Piura, lo cual nos ayudara a
realizar mejorar en los restaurantes que se encuentran en la ciudad, sobretodo en

atencion al cliente.

Resultados

Se presenta los resultados producto de la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos, el cual permitio recabar la informacion en referencia al perfil de
los consumidores de comida vegetariana. Se sefiala que luego de aplicado el
instrumento y recolectada la informacion se procedio agruparla por items en frecuencia
y porcentaje, se efectud el andlisis de cada uno de ellos tomando en cuenta la mayor

frecuencia relativa porcentual.

Las tablas y gréaficos se elaboraron de acuerdo a las proposiciones en el
instrumento de recoleccion de datos suministrando informacién relevante en cuanto a
las dimensiones de los factores de comportamiento del consumidor. Utilizando el

programa SPSS.21.

FACTORES PERSONALES

F %
Edad 19 0 0.0%
29 12 150%
39 27 338%
49 26 325%
59 9 113%

69

(o}

7.5%
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Sexo

¢Cual es su ocupacion?

¢Realiza ejercicios para fortalecer su salud por
lo menos una vez a la semana?

Masculino
Femenino
Técnico Dental
Empleado
Ingeniero
Administrador de Empresa
Profesora
Abogado
Empleado Publico
Secretaria
Estudiante
Pensionista

Si

No

32
48

31

13

o 00 O P W

57
23

40.0%
60.0%
2.5%
38.8%
8.8%
16.3%
1.3%
3.8%
1.3%
10.0%
10.0%
7.5%
71.3%

28.8%

Grafico 01: FACTORES PERSONALES
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No | 23,8%
si (I 71,3%
Pensionista |© ) 7,5%
Estudiante |0 10,0%
Secretaria | 10,0%

¢Realiza
ejercicio
s para
fortalece
r su
salud
por lo
menos
una vez
ala
semana?

Empleado Publico ¥1,3%
Abogado M 3,8%
Profesora | 1,3%
Administrador de Empresa -/ 16,3%
Ingeniero B 8 8%
Empleado A 33,3%
Técnico Dental | 2,5%
Femenino | ITEEEGEG—_— 50,0%
Masculino | D 40,0%
69 | 7,5%
59 B 11,3%
49 | 32,5%
39 | 33,8%
29 (B 15,0%
19 |10,0%

¢Cual es su ocupacion?

Sexo

Edad

0,0% 20,000 40,0% 60,0% 80,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de comida vegetariana.
Elaboracién: Propia

FACTORES SOCIALES

F %
¢Quién influyo en su preferencia por la Amigos 33 41.3%
alimentacion vegetariana? Familiares 22 27.5%
Meédico o Nutricionista 25 31.3%
Solo 0 0.0%
¢ Tiene algun otro familiar, amigo o conocido Si 39 48.8%
vegetariano (a)? No 41 51.3%
¢Con quién acude mayormente a comer comida Solo 25 31.3%
vegetariana? Familiares 20 25.0%
Amigos 34 42.5%
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Otros 1 1.3%
¢ Pertenece a un club social? Si 28 35.0%
No 52 65.0%
¢ Pertenece a alguna asociacion vegetariana? Si 6 7.5%
No 74 92.5%
Graéfico 02: FACTORES SOCIALES
g8 59 & I o) 5
§m§%cg% No 92,5%
h o |5
UG - si | 7,5%
8 A
% S g % No 65,0%
T =0
g°8 si | 35,0%
g otros |#1,3%
SeS¢
c § ES Amigos | 42 5%
So%g Familiares | (D 25,0%
o o >
QF®° Solo | 3: 30
—w o08.8 0
gégg%%%% No |51,3/0
Se°EESEe si ) 48,8%
55 c Solo |#0,0%
Ss8E |
=2 & & Médoco o Nutricionista 31,3%
Eo5 5
s5EY Familiares 1 27,5%
5582
X3z= Amigos A 41,3%
0,0%10,0920,0980,0940,09%0,0%60,09%0,0980,0980,0%00,0%
Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de comida vegetariana.
Elaboracion: Propia
FACTORES CULTURALES
%
¢Qué tipo de consumidor vegetariano se Lacto vegetariano 6 7.5%
considera? Ovo vegetariano 1 1.3%
Ovo Lacto o Ovo vegetariano 57 71.3%
Vegetariano puro 16 20.0%
¢ Lee revistas y folletos de como cuidar su Si 66 82.5%
salud? No 14 17.5%
¢Profesa o pertenece a algun grupo religioso?  Si 64 80.0%
No 16 20.0%
¢Cual es su grado de instruccion? Primario 2 2.5%
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¢ Trabaja actualmente?

¢Cual de las siguientes categorias se aproxima

a sus ingresos econémicos mensuales?

Secundario
Superior Técnico
Universitario

Si

No

Menos de S/ 1000

de 1001 a 2000
de S/ 2001 a 3000
Mas de S/ 3000

37
37
66
14
22
42
12

4

5.0%
46.3%
46.3%
82.5%
17.5%
27.5%
52.5%
15.0%

5.0%

Grafico 03: FACTORES CULTURALES

£$§g§§% Maés de S/ 3000
3 E g E %’,'é = de S/ 2001 a 3000
—=0xX26 2
N} -
5.9§§m§5 de 1001 a 2000
22 8S3 8 E Menos de S/ 1000
o —= o
€ s g 2 - No
S5 2 ;
o ® £ Si
5 o Universitario
» 0.5 R .
823 Superior Técnico
z=T S i
Ss82 Secundario
N~ = Primario
D c o 9
S5SE€55585% No
OB ITo>HO Si
o] o = [
8 Z>23 g3 =3 N?
~3 583" F Si
PR Vegetariano puro
g58% DR
o = S Ovo Lacto o ovo vegetariano
- 358 1% .
@285 Ovo vegetariano
&g 9o ¢ .
350 >9g Lacto vegetariano

73 5,0%

T 15,0%

A 52,5%
T 27,5%

A 17,5%
T 82,5%
I 46,3%
I 416,3%

W 50%

¥ 2,5%

N 20,0%
A 30,0%
D 17,5%
T 82,5%
I 20,0%

1 71,3%
#13%
9 7,5%

0,0%4.0,0920,0980,0940,09%0,0%0,0980,0980,0980,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de comida vegetariana.

Elaboracién: Propia

FACTORES PSICOLOGICOS
F %
¢Cuél es el motivo principal por el que  Salud 22 27.5%
consume comida vegetariana? )
Alimentarse Sanamente 27 33.8%
Costumbre y/o Estilo de vida 26 32.5%
Gusto a la comida vegetariana 5 6.3%
Estética 0 0.0%
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Grafico 04: FACTORES PSICOLOGICOS

Estética '0,0%

Gusto a la comida vegetariana '6’3%

32,5%

Costumbre y/o Estilo de vida

comida vegetariana?

33,8%

Alimentarse Sanamente

Salud 21,5%

¢Cudl es el motivo principal por el que consume

00% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de comida vegetariana.
Elaboracién: Propia

FACTORES PSICOLOGICOS

Ni de acuerdo
De acuerdo Ni en En desacuerdo
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

F % F % F % F % F %

La comida que ofrece el restaurante 21 26.3% 40 50.0% 19 23.8% 0 0.0% 0 0.0%
tiene un sabor agradable.

El menu tiene una amplia variedad 17 213% 45 56.3% 18 22.5% 0 0.0% 0 0.0%

La calidad de la comida es excelente. 18 22.5% 37 46.3% 24 30.0% 1 1.3% 0 0.0%
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Los trabajadores del local son amables 10 125% 41 513% 29 36.3% 0 0.0% 0 0.0%
y respetuosos.

Los ambientes del restaurante 9 113% 48 60.0% 22 27.5% 1 1.3% 0 0.0%
mantienen el orden y la limpieza.

El precio de los platos es el correcto 12 15.0% 47 588% 21 26.3% 0 0.0% 0 0.0%

Graéfico 05: FACTORES PSICOLOGICOS

El precio de los platos es el correcto 58 8%

Los ambientes del restaurante

mantienen el orden y la limpieza. 60,0%

Los trabajadores del local son
amables y respetuosos. 51,3%

m Totalmente en desacuerdo %
La calidad de la comida es = En desacuerdo %

excelente. m Ni de acuerdo Ni en desacuerdo %
m De acuerdo %
Totalmente de acuerdo %

El men0 tiene una amplia variedad 56,3%

La comida que ofrece el restaurante

tiene un sabor agradable. 50,0%

0,0% 10,0%20,0%30,0%40,0%50,0%60,0%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores de comida vegetariana.
Elaboracion: Propia

Analisis de resultados

De acuerdo a los resultados de la investigacion, respecto a los factores
personales se establece que en relacion a la edad, los consumidores de comida
vegetariana, se encuentran en un rango de edad entre 30 a 39 afios en un 33.8%,
asimismo en un 32,5% se encuentran entre 40 a 49 afios; en relacion al sexo de los

consumidores de comida vegetariana la mayoria representa un 60% y pertenecen al
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género femenino, mientras que un 40% pertenecen al género masculino; en relacién a
la ocupacion de los consumidores de comida vegetariana el 38,8% son empleados
dependientes de empresas; asimismo un 16,3% son administradores de empresas;
finalmente se establece que un 71,3%de los consumidores si realizan ejercicio por lo

menos una vez a la semana.

De acuerdo a la percepcion de los consumidores de comida vegetariana, se
establece que el 41.3% son los amigos quienes influyen en la preferencia por la
alimentacion vegetariana; un 51.3% manifiestan no tener algan familiar, amigo o
conocido vegetariano; por otro lado un 42.5% mencionan que acuden a comer comida
vegetariana con sus amigos; un 65% establecen no pertenecer a un club social; y existe

un 92.5% que se pronunciaron no pertenecer a alguna asociacion vegetariana.

El Motivo principal que tienen los consumidores de comida vegetariana, es el
de alimentarse sanamente por el cual acuden a lugares como son los restaurantes, cuyo

porcentaje es el 33.8% de los comensales.

Los consumidores de comida vegetariana, establecen que un 50% estan de
acuerdo con el sabor agradable que tiene la comida; un 56.3% manifiestan que el menu
del restaurante mantiene una amplia variedad; por otro lado un 46.3% mencionan estar
de acuerdo que la calidad de la comida es excelente; un 51.3% establecen que los
trabajadores del local son amables y respetuosos; un 60% estdn de acuerdo que el
restaurante es ordenado y limpio; existe un 58.8% que pronunciaron estar de acuerdo

que el precio de los platos es el correcto.

Conclusiones

Se determinaron que el perfil del consumidor de comida vegetariana en
relacion a sus factores personales, son personas entre un rango de edad de 30 a 49 afios
en su mayoria; los mismos que representaron al 66.30% de los encuestados; el genero
que prevalecio es el femenino con un 60%; su ocupacion suelen ser empleados o
administradores de empresas; y finalmente se establecio que el 71.3% realizan rutinas

de ejercicio una vez a la semana como minimo.
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En relacion a los factores sociales, el consumidor se ve influenciado
generalmente por sus amigos; al consumo de comida vegetariana, también se
determind que suelen tener algin conocido vegetariano, que suelen acudir con amigos
0 solos a restaurantes de comida vegetariana, no suelen pertenecer a algun club

relacionado a comida vegetariana, y tampoco pertenecen a alguna asociacion.

En relacion a los factores culturales, el consumidor vegetariano se considera en
su mayoria ovo lacto o ovo vegetariano; suelen leer revistas o folletos relacionados a
la salud frecuentemente; por lo general son personas que pertenecen a algun grupo
religioso; su grado de instruccion es superior técnico o universitario; la mayoria de los
consumidores se encuentran laborando actualmente y cuentan con ingresos en su

mayoria de hasta S/. 2,000.00 soles.

En relacion a los factores psicologicos, los consumidores de comida
vegetariana consideran que el motivo principal de su consumo es contar con una
alimentacién sana; seguido de considerarlo como costumbre y/o estilo de vida.
Ademas se considerd que los consumidores estan de acuerdo en que los precios de los
platos vegetarianos son correctos; los ambientes de los restaurantes que brindan estas
comidas mantienen un orden y limpieza; los trabajadores suelen ser amables y
respetuosos en la atencidn; que la calidad de las comidas es excelente; que existe una

variedad de mena; y finalmente que el sabor de las comidas es agradable.

Recomendaciones

» Se recomienda a los restaurantes de comida vegetariana realizar promociones
o actividades de marketing considerando el perfil, gustos y preferencias de los
consumidores.

» Aplicar estrategias que permitan atraer clientes grupales, o dentro de un mismo

circulo social; ya que la influencia de consumo es por grupo de amigos.
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» Establecer cartas de comidas, donde se ofrezcan platos ovo lacto u ovo
vegetariano, y que los precios se encuentren de acuerdo al mercado; ademas
elaborar publicidad a través de folletos o revistas.

» Mejorar su calidad de los procesos de servicio y atencion a los clientes,

generando valor al restaurante; a través de capacitaciones al personal.
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. Matriz de Consistencia:

Anexos y apéndices

TITULO

PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVO
GENERAL

OBJETIVO ESPECIFICO

Analisis del
perfil de los
consumidor
es de
comida
vegetariana
en la ciudad
de Piura
2015

¢Cudl es el perfil
de los
consumidores de
comida
vegetariana en la
ciudad de Piura,
afo 2015?

Analizar el
perfil de los
consumidores
de comida
vegetariana en
la ciudad de
Piura, afio 2015

Establecer los factores personales del perfil del consumidor de comida
vegetariana en la ciudad de Piura.
Determinar los factores sociales del perfil del consumidor de comida
vegetariana en la ciudad de Piura.
Describir los factores culturales del perfil del consumidor de comida
vegetariana en la ciudad de Piura.
Establecer los factores psicoldgicos del perfil del consumidor de

comida vegetariana en la ciudad de Piura.
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2. Operacionalizacion de variables.

VARIABLES |DIMENSIONES| INDICADORES MEDICION
Edad intervalos
PERSONALES | 220 nominal
Ocupacion nominal
Estilo de vida nominal
Grupo i
SOCIALES P nominal
PERFIL DEL Roles y estatus nominal
CONSUMIDOR Cultura nominal
Clase social nominal
Motivacion ordinal
PSICOLOGICO . 3
Percepcion ordinal
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3.- Presupuesto

Unidad Costo Costo
ITEM Descripcion de Cantidad | Unitario Total
medida S/. S/.
RECURSO HUMANO
1 Investigador Mes 4
Estadistico Mes 1
MATERIALES
Papel bond A4 x 80 gr. Millares 2
Lapiceros 060 fine. .
FabeF:)r Castell. — Negro Unidades >
Lapiceros 060 fine. .
’ Faber Castell. - Rojo Unidades 3
Lapiz con borrador Unidades 5
Borrador mixto Unidades 2
Cuaderno (_je 100 hojas Unidades 1
cuadriculado.
L|bro§ de te_xtos Unidades 3
para investigar
SERVICIOS
Equipos de computacion Mes 4
3 Equipos de comunicacion Mes 4
Copias fotostaticas Unidades 300
Impre5|on_ y Encua(_jernamon Unidades 1
del informe final
4 OTROS Unidades 1
TOTAL
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4.- Cronograma:

Cronograma mensual

Actividades Febrero Marzo Abril Mayo
| Il I 1 | i |1l
1 | Temay Titulo de investigacion X
Generalidades y Realidad
2 o X
Problematica
Revision de antecedentes y
3 R X
fundamentacion cientifica
4 | Elaboracion de la justificacion X
5 Formulacién del problema de X
investigacion
Elaboracion del marco
6 X
conceptual
Formulacidn de hipotesis y
7 _— X
objetivos
8 Elaboracién de tipo y disefio de X
investigacion
Seleccion de la poblacion y
9 X
muestra
10 !:)lseng de_lpstrumento de X
investigacion
11 | Recoleccion de informacion X
12 | Procesamiento de datos X X
13 | Presentacion de resultados X
14 | Discusion de resultados X | X
Elaboracién de conclusiones y
15 . X
recomendaciones
16 Elal:?or.acmn de informe X
preliminar X
17 | Elaboracion de informe final X
18 | Sustentacion de investigacion X
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5.- Encuesta de opinion

ENCUESTA PARA ANALIZAR DEL PERFIL DE LOS CONSUMIDORES DE
COMIDA VEGETARIANA EN LA CIUDAD DE PIURA

ENCUESTA N° RESTAURANTE:

Instrucciones: Responda o marque con un aspa “X” la respuesta correcta:
.- FACTORES PERSONALES

l-Edad:

2.- Sexo: ( ) Masculino () Femenino

3.- ¢Cudl es su ocupacion?

4.- ¢Su alimentacion se basa solo en comida vegetariana?

Sl: NO:

5.- ¢Realiza ejercicios para fortalecer su salud por lo menos una vez a la semana?
Sl NO:

Il.- FACTORES SOCIALES

6.- ¢Qué o quién influyo en su preferencia por la alimentacion vegetariana?
( ) Amigos ( ) Familiares ( ) Medico o Nutricionista ( )
Otros:

7.- ¢ Tiene algun otro familiar, amigo o conocido vegetariano (a)?
() Si, especifique: ( )No

8.- ¢Con quién acude mayormente a comer comida vegetariana?
( )Solo ( ) Familiares ( ) Amigos ( ) Otros

9.- ¢ Pertenece a un club social?
() Si, especifique: ( )No

10.- ¢Pertenece a alguna asociacion vegetariana?
() Si, especifique: ( )No
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I11.- FACTORES CULTURALES

11.- ;/Qué tipo de consumidor vegetariano se considera?
( ) Lacto vegetariano ( ) Ovo vegetariano ( ) Ovo Lacto o

Lacto-ovo vegetariana ( ) Otros:

12.- ¢Lee revistas y folletos de como cuidar su salud? SI: _~ NO:

13.- ¢Profesa o pertenece a algin grupo religioso?
() Si, especifique: ( )No

14.- ;Cudl es su grado de instruccion?
( ) Primario ( ) Secundario ( ) Superior Técnico
() Universitario ( ) Otro

15.- ¢ Trabaja actualmente? SI: NO:

16.- ;Cuél de las siguientes categorias se aproxima a sus ingresos econémicos
mensuales?
Marque con una X segun sea su caso.

e Menos de S/ 1000

e de S/ 1001 a S/ 2000
e de S/ 2001 a S/ 3000
e Mas de S/ 3000

IV.- FACTORES PSICOLOGICOS

17.- ;Cuél es el motivo principal por el que consume comida vegetariana?
( ) Salud ( ) Alimentarse sanamente ( ) Costumbre y/o
Estilode vida ( ) Gusto a la comida vegetariana ( ) Estética
( ) Otros:

DETERMINE LA PERCEPCION QUE TIENE DE SU RESTAURANT DE
COMIDA VEGETARIANA DONDE:

(1) Totalmente de acuerdo, (2) De acuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4)
En desacuerdo, (5) Totalmente en desacuerdo

18.- La comida que ofrece el restaurante tiene un sabor
1,2 |34
agradable.
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19.- El mend tiene una amplia variedad. 1,234 ]5
20.- La calidad de la comida es excelente. 112|345
21.- Los trabajadores del local son amables y 11213]4als
respetuosos.

22.- I__os gmblentes del restaurante mantienen el orden 11213]als
y la limpieza.

23.- El precio de los platos es el correcto. 112|345

OBSERVACIONES
La Encuesta ha terminado........ Gracias.
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