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RESUMEN

El proposito fue determinar la relacion entre el marketing de producto y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023. Fue de Tipo basico, con un enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo-correlacional y de disefio no experimental con trasversal, utilizando
técnicas de muestreo conveniente en una muestra de 38 clientes. Se obtuvo
resultados de la hipotesis indicando una moderada relacion de tendencia positiva
entre las variables marketing de producto y el comportamiento del cliente. Se utilizd
el r de Pearson y una correlacion de R= 0.668. Sin embargo, dado que p > 0,05, la
relacion es significativa por lo se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis
nula. Y como conclusion se determiné que existe una correlacion positiva moderada
entre el marketing de producto y el comportamiento de los clientes afirmando la

hipotesis de investigacion alterna.

Palabras clave: Comportamiento, econémica, emocional, funcional,

marketing, social.



ABSTRACT

The purpose was to determine the relationship between product marketing and the
behavior of the customers of the company Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto,
2023. It was of a basic type, with a quantitative approach, a descriptive-correlational
level and a non-experimental design with transversal, using convenient sampling
techniques in a sample of 38 clients. Hypothesis results were obtained indicating a
moderate positive trend relationship between the product marketing variables and
customer behavior. Pearson's r was used and an evaluation of R= 0.668. However,
given that p > 0.05, the relationship is significant, so the alternative hypothesis is
accepted and the null hypothesis is rejected. And in conclusion, it is determined that
there is a moderate positive compensation between product marketing and
customer behavior, affirming the alternative research hypothesis.

Keywords: behavior, economic, emotional, functional, marketing, social.



|. INTRODUCCION

A nivel mundial en Argentina Stanton, Etzel y Walker (2021), Define el
marketing de productos son conjuntos de atributos tangibles , que incluyen
los empaques, el color, los precio, la calidad y marca asi como la reputacién
del servicio y del vendedor , los productos pueden ser productos, servicios,
lugares, personas o ideas a partir de la cual comercializar ElI marketing
asume la tarea de disefiar y renovar una nueva imagen que destaque y
convenza a los consumidores de que pueden seguir eligiendo. A través de
su labor publicitaria, el marketing ayuda a transmitir una oferta exitosa a los
consumidores. Asi, en EE.UU.American Marketing Association (2020)
definen que el concepto de comercializar productos son conjuntos de
atributos  (caracteristicas, funciones, beneficios) que posibilitan el
intercambio o el uso. A menudo consisten en combinaciones de aspectos
tangibles e intangibles. productos existentes, destinados al intercambio y la
realizacion de objetivos individuales y de la organizacion. Brasil, Bonta y
Farber (2019) definen el marketing de producto como una serie de
caracteristicas que los consumidores creen que debe tener un producto para
satisfacer esas necesidades o0 deseos. Este producto consta de
componentes fisicos y quimicos, segun el fabricante. interrelacionados para
permitir a los usuarios utilizarlos. La existencia de una funcion genérica del
marketing basada en la satisfacciéon que proporciona afiade otra dimension

a estas definiciones tradicionales.

En un contexto nacional en Trujillo, Alarcén (2021), el marketing de
productos es cualquier cosa que se pueda vender, ya sea un producto o un
servicio. Los productos dependen de los siguientes factores: las lineas de
produccion (por ejemplos, fertilizante vegetal, etc.), las marcas (nombres
comerciales) y por supuestos la calidad. En Chiclayo Calvo (2020), el
marketing de producto incluye todas las acciones encaminadas a lanzar,
posicionarse y vender producto y alcanzar los objetivos de los planes de
marketing elaborado de acuerdo con los objetivos de las empresas.
Respecto al servicio de marketing, las ventas de productos tienen ciertas
particularidades. En este sentido, las empresas necesitan saber donde se



encuentran los clientes potenciales del producto. Por otro lado, se analizan
los métodos y canales de venta de la competencia. Esto permite a las
empresas identifican oportunidades potenciales para productos no

explotados anteriormente.

A nivel locales, en la empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, se
pueden observar problemas relacionados con el uso de la comercializacién
de productos, el cual no se ha desarrollado del todo debido al
desconocimiento de los gerentes en campo y del personal operativo a cargo.
realizar campafias de marketing. Asimismo, los productos no cuentan con el
soporte necesario para empoderar a nuestros consumidores. Ademas, se ha
observado que el comportamiento del cliente cambia con el tiempo la
percepcion del cliente y la impresion creada por la empresa no son
suficientes para garantizar la existencia de la marca debido a ajustes

subdptimos.

Con este panorama en mente, se formul6 el problema general: ¢ Cual es la
relacion entre el marketing de producto y el comportamiento de los clientes
de la empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023? Como
problemas especificos: ¢Cual es la relacion entre lo emocional y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023? ¢Cudl es la relacién entre la actividad econémica y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023? ¢ Cual es la relacion entre funcional y el comportamiento de
los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 20237
¢, Cual es la relacion entre social y el comportamiento de los clientes de la

empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023?

El estudio se justificd en lo tedrico ya que los autores describen las variables
de estudio en las que se conceptualiza cada variable. En lo préactico, dado
que se aplican dos herramientas para recolectar informacion de dos
variables, asi mismo, los instrumentos también han superado el proceso de
verificacion y comprobado su credibilidad para garantizar la fiabilidad de la
informacion. En cuanto a lo metodoldgico, se utilizd herramientas bien

estructuradas que luego otros investigadores pueden aplicar a temas



relacionados con lo que se esta discutiendo. En el lado social, esta
investigacion mejorara los problemas internos identificados en la empresa,
fortaleciendo asi su capacidad para utilizar correctamente las herramientas

de marketing de producto y lograr un comportamiento en los clientes.

Asimismo, se estableci6 como objetivo general: Determinar la relacion
entre el marketing de producto y el comportamiento de los clientes de la
empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. Como objetivos
especificos: Determinar la relacion entre emocional y el comportamiento de
los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.
Determinar la relacién entre econdmica y el comportamiento de los clientes
de la empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. Determinar la
relacion entre funcional y el comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. Determinar la relacion entre
social y el comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones
Revilla, Tarapoto, 2023.

Finalmente, se plante6 como hipotesis general: Hi: Existe relacion entre el
marketing de producto y el comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. Ho: No existe relacion entre el
marketing de producto y el comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. Como hipétesis especificas:
H1: Existe relacion entre emocional y el comportamiento de los clientes de
la empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. H2: Existe relacion
entre la econ6mica y el comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. H3: Existe relacion entre
funcional y el comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet
Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023. H4: Existe relaciéon entre el
comportamiento social y el comportamiento de los clientes de la empresa

Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.



MARCO TEORICO

Los antecedentes de la investigacién seran establecidos antes de redactar
el contexto internacional. En México, Zamacona y Aboumrad (2023) sus
objetivos es comprender el comportamiento de los consumidores de eventos
culturales, comparandolos especificamente con los consumidores de
artesanias mexicanas. Ademas, busca identificar las distinciones entre los
perfiles de consumidores de los bienes culturales y los consumidores de
bienes. Esas caracteristicas de los consumidores de artesanias pueden
ayudar han identificar programas destinados a mejorar los patrones de
consumo de artesanias y fomentar la participacion social en las actividades
antes mencionadas. El método utilizado es el modelo de ecuaciones
estructurales se utiliza como técnica. para crear un modelo de intencién de
consumo utilizando RLS-SEM para relacionar la actividad y el consumo
antes de la pandemia y como han cambiado durante la pandemia. Ademas,
se realizaron mdultiples analisis grupales de diversas -caracteristicas
sociodemogréficas para discutir los perfiles de los consumidores de
actividades culturales y de artesania. Los resultados muestran variaciones
en el comportamiento de estos perfiles, que pueden utilizar como referencias
para la creaciébn de nuevas politicas publicas, de comunicacién y de
marketing que impulsen el consumo en una industria que han sido
severamente afectadamente por el Covid-19. Las circunstancias de la
pandemia de COVID-19, que resaltan los desafios y muestran aspectos

potenciales del estudio, son las principales limitaciones del estudio.

Ecuador, Lalaleo, Bonillay Robles (2021) en su estudio de investigacion tuvo
como objetivos realizarlo una revision bibliografica. La tecnologia de las
informaciones y las comunicaciones (TIC) lo cual realizo como factores, en
conclusién, las experiencias de los consumidores ante y durante la pandemia
pueden explicarlo a las disposiciones a consumir eventos cultural
especialmente artesanias, como se observa en los analisis de los datos.

Lo que influye en los comportamientos del consumidores, la técnica consta

de una bibliografia que tiene seleccion de estudio publicados en los



siguientes principales indices internacionales: Webs of Science, Scopus,
Ebsco y ProQuest, de 2009 a 2020, tiene un total de 62 articulos cientificos,
articulos, libros y articulos. . sobre las TIC. - desarrollo para clientes actuales.
Entre 2013 y 2017. Se encontraron resultados cientificos significativos al
analizarlo el 47,00% de los expedientes. Como también en la version de
rendimiento mencionada anteriormente, palabras clave como tecnologia de
la informacién y la comunicacion, consumidores digitales y comportamiento
del cliente representaron el 27,00%, el 19,00% y el 10,00% respectivamente.
A juzgar por las fuentes bibliogréficas, es obvio las mayorias de ellas vienen
de América Latina, lo cual representan por el 53,00%. Y como conclusiones
principales, hay que destacar que las TIC se involucran en practicamente
todas las etapas de la toma de decisiones de los clientes, y los consumidores
existentes estan constantemente conectados y tienen opciones mas
informadas. La Compafiia ha disefiado para asegurar la eventual para

adquirir bienes y/o servicios.

El estudio de Ecuador, Castro, Rios y Alvarez (2021) pretende analizar el
papel de los consumidores en el beneficio final de la organizacién a través
de los beneficios que reciben del precio que pueden utilizar para pagar el
producto. El estudio fue disefiado en Cuenca, Ecuador, utilizando un enfoque
de investigacién cuasiexperimental-exploratorio-descriptivo, asi como
métodos cualitativos y cuantitativos. consumidor. Los clientes estan
dispuestos a pagar precios mas altos por los productos que antes. Los
productos producidos de manera responsable en cualquier nivel son mejores
gue los productos producidos de manera irresponsable (es decir, tienen
impactos asimeétricos). Concluyeron que los clientes estan dispuestos a
pagar mas por productos éticos en comparacion con productos no éticos. Si
compran productos de produccion poco ética, esperan recibir importantes

descuentos en los precios.

En Ecuador, Izquierdo (2020) su objetivo es que pretende incrementar las
ventas y desarrollar un plan de marketing. Alimentos UPAO. El método de

investigaciones y herramientas de recolecciones de datos fueron entrevistas,



encuestas y cuestionarios. La poblacion universitaria fue de 19.836 y el
tamafo de la muestra fue de 377 (341 estudiantes, 27 profesores y 9
administradores). Los resultados del analisis de situacion son: calidad de los
alimentos, solidez financiera de la empresa, area de compras organizada,
respaldo corporativo, infraestructura y tecnologia de punta. Las
caracteristicas incluyen crecimiento estudiantil, aumento de ventas con
salarios reducidos, oportunidad de intercambiar productos alimenticios,
incursionar en mercados extranjeros y ampliar areas de venta en el mercado
interno. Las desventajas son: falta de personal de produccion y ventas,
salarios bajos para los trabajadores, ventanilla Unica, ventas de transbordo
gratuitas. Amenazas: El cierre de plantas de produccion, despidos de
trabajadores de produccién, contratos laborales limitados y el aumento en el
namero de competidores nacionales y extranjeros. Para concluir el plan de
marketing del producto debe mantener una comunicacion efectiva con los
clientes a través del correo electronico de la empresa, ofrecer multiples

descuentos, recopilar comentarios de los clientes y utilizar las redes sociales.

En Chile, Farias (2018) afirm6 que su investigaciéon tuvo como objetivo
recopilar informaciones sobre el comportamiento de los clientes cuando
optan por adquirir productos organicos. Los objetivos de este método son,
en particular, evaluarlo los factores que tienen la mayor influencia en las
decisiones de compra de estos productos y qué productos satisfacen a los
clientes. Con base en investigaciones previas se realizé encuestas realizada
entre clientes de diversas tiendas ecologicas en Santiago de Chile. El
resultado primero muestra recolectadas eran generalmente jévenes (21 a 40
afios), consumidores de productos naturales eran predominantemente
mayores de 51 afios, en su mayoria mujeres. pertenecen un segmento ABC1
porque reflejan Frecuencias de compras de estos productos. En cuanto a lo
gue provoca la compra de aquellos productos, el principal factor es la
capacidad de enriquecer la salud que estos productos les pueden
proporcionar. En resumen, la satisfaccidon con estos productos es muy
confiable. el alcance de la intencién de compra del individuo y los beneficios

para la salud. En contraste, algunas variables medidas e importantes



observadas en la literatura (por ejemplo, conciencia ambiental, factores

sociales, accesibilidad y costo) no fueron significativas en dicho estudio.

Este objetivo del estudio realizado en Espafa por Latifa (2015) su objetivo
evaluar el comportamiento de los clientes y su percepcion sobre los
alimentos ecoldgicos para identificar perfiles de consumidores y desarrollar
estrategias de marketing. Ademas, se analiz6 el nivel de conocimiento de los
alimentos organicos entre los consumidores, la calidad de estos alimentos
percibida por los consumidores y el factor interno y externos que influye en
las decisiones de compras. La metodologia incluye dos fases principales: 1)
una revision de la literatura y 2) la recopilacién de informaciones y datos
primario mediante la realizacion de encuestas individuales. Se realizaron un
total de 400 estudios utilizado un método de muestreo por conveniencias.
Los resultados muestran que el conocimiento sobre alimentos organicos fue
moderado y el consumo de alimentos organicos bajo. Ademas, para los
consumidores de productos ecoldgicos, el sabor es la caracteristica mas
importante. La segmentacién crea cuatro fragmentos. Se trata de
consumidores “hedonistas”, “comedores de snacks”, consumidores
“aventureros” y consumidores “conscientes del medio ambiente”. En
resumen, se puede decir que son los ciudadanos los que més valoran y
consumen alimentos orgénicos, mientras que los ciudadanos colectivos, los
llamados consumidores “eco-racionales”, incluyen en particular a aquellos

gue estan interesados y preocupados por las cuestiones ambientales.

Se identificé el contexto de la investigacion y luego se registré el contexto
nacional. En Chimbote, De Paz Villafan y Garcia (2021), este estudio tiene
como objetivo a entender esa relacién entre el comportamiento del cliente y
del marketing digital en Nova Chimbote en el afio 2021. Para ello se disefio
un estudio cuantitativo no experimental con un disefio transversal. con
correlacion descriptiva. Se evaluaron las muestras de 241 clientes del Portdn
Chicken & Grill en Nuevo Chimbote para cada variable, incluyendo variables
de marketing digitales y comportamiento del cliente. Cuando se utilizé las

pruebas de chi-cuadrado para probarlo las hipotesis de la investigacion, se



encontré una relacion positiva clara. Como resultado, con un nivel de
significancia del 95% y a = 0,05, encontramos 4 grados de libertad, lo que
resultd en un valor critico (9,4877) y un valor de chi-cuadrado calculado
(261,376). Si el valor obtenido es superior al valor critico, finalmente
podremos ver si existe una conexion entre el marketing digitales de Portén
Chicken & Grill S.A.C. Y el comportamiento de los clientes. Nacié en Nuevo
Chimbote. De esto podemos llegar a la conclusion que existe una conexién
entre el marketing digital y el comportamiento. El factor mas importante es la

fuerte asociacién de Pearson con la notoriedad.

Piura, Ipanaqué y Astrid (2020) los objetivos fue evaluar la influencia de los
canales alternativos digitales en el comportamiento de los clientes de Mi
banco. La poblacion consta de 960 nuevos clientes, y su exposicion consta
de 165 clientes. La exhibicion tiene 165 visitantes. El estudio ofrece un
enfoque centrado en la demostracion que se aplica a simples aleatoria
seleccion de la poblacion. probabilidad. El objetivo del disefio de los
indicadores propuestos en su metodologia es cuantitativo, es decir, recoger
informacion fiable mediante métodos estadisticos. utilizando cuestionarios,
guias de entrevista y guias de observacion, se desarroll6. Los resultados de
la encuesta y estudio encontraron que cuando algunos clientes no estaban
satisfechos con la cantidad de canales de reemplazo digital, creian que era
una alternativa. adecuada para realizar negocios. ilustra la relacién entre el
comportamiento del cliente y los canales digitales. es inmediato, crucial y
esto ilustra claramente la relacion entre los canales digitales y los
comportamientos del cliente. la relacion entre los canales digitales y el
comportamiento de los clientes. No pasa nada inesperado. Es inmediato,
significativo y promedio. La implicacién aqui es que existen otros canales
digitales para complacer a los clientes e influir en su comportamiento. La
conclusién que se extrae aqui es que existen canales digitales disponibles

para satisfacer a los clientes e influir en su comportamiento.



En Tarapoto, Castillo (2020) el objetivo es comprender la relacion entre el
comportamiento de un consumidor y su nivel de lealtad. La averiguacion se
recopila utilizando técnicas de encuesta como herramientas, y su
metodologia representa una demostracion probabilistica equivalente a una
muestra de 120 clientes. a las preguntas de cada variable, la escala Guzman
de 2018 agregé 17 articulos en la seccibn de comportamiento del
consumidor, y la escala Del Aguila y Chavez de 2018 agreg6 13 articulos a
la seccién de lealtad. Luego, los datos se analizaron utilizando SPSS versién
24 y métodos para andlisis descriptivo y correlacional. La encuesta no fue
experimentalmente disefiada experimentalmente ya que no intento
manipular la variable respuesta, disefiado ya que no intentd manipular la
respuesta variable, el evento de investigacion se desarrolla en su entorno.
Tiene una correlacién descriptiva ya que se describe cada variable, lo que
modifica la relacién entre el comportamiento del consumidor y la lealtad del
cliente. Los resultados muestran que existe esa relacion significativas entre
los factores de comportamiento del consumidor y la lealtad del cliente, y
también se ha demostrado que existe una relacion bidireccional con un
umbral de significacion de 0,000 menos de 0,05 de error. Por otro lado, es
posible observar que existe una correlacion positiva con un nivel de
significancia de 0.584, aceptandose como resultado la hipétesis de
investigacion de que Distribuidora Mercantil Beneficiarse de un mayor
enfoque en la lealtad del cliente. La encuesta arrojé conclusiones generales,
con (p-valor 0,000 0,05) confirmando el rechazo de la hipotesis nula y las
aceptaciones de las hipotesis alternativas. Adicionalmente, se encontré una
correlacion moderadamente positiva, lo que sugiere que la lealtad de los
clientes hacia Distribuidora Mercantil Dimersa SAC es influenciadas

directamente por sus comportamientos de compras.

En Ate, Morey (2020) la relacion entre la gestiones de ventas y el
comportamiento del cliente fue el objetivo principal de su estudio de
investigacion. mejorando los procesos de venta y manteniendo una buena
comunicacion con los gerentes y clientes. Luego, se realiz6 un enfoque

cuantitativo del disefio transversal no experimental de la metodologia de



investigacion del nivel de correlacion. Debido que hubo una relacion positiva
significativa entre las dos variables, asi como un coeficiente de correlacion
de r = 0,590 y un nivel de significancia de 0,000, los resultados fueron
significativos, existié. En conclusion, se determina que se acepta la hipotesis

alternativa H1 en lugar de la hipoétesis nula rechazada.

En Lima, Batallanos y Greta (2017) desarrollaron un objetivo en su
investigacion: ¢ Como se desarrollaron el plan de marketing de los productos
FRESCO para el mercado portugués en 2017? Se describié brevemente las
metodologias de los estudios y las poblaciones de la muestra estuvo
compuesta por 120 clientes del sector de cuidado personal y belleza del
centro comercial CORTE INGLES en Lisboa, Portugal. Departamento de
belleza y cuidado personal en Lisboa, centro comercial CORTE INGLES en
Portugal 32 clientes del departamento de cuidado personal y belleza del
CORTE. Se someti6 a una muestra probabilistica a de comercial INGLES en
Lisboa, Portugal. A través de cuestionarios sobre los factores investigados,
se recogieron los datos. Se sugiere el enfoque cuantitativo ya que considera
factores segun el resultado del volumen o guardado del estudio, investiga la
relacion entre el agarrado y el fendmeno, y luego justifica la efectividad
basandose en tamafios de muestra representativos. Este informe es falso
ya que plantea un posible farol estratégico. Los hallazgos del estudio nos
permiten confirmar si es posible adherirse al importante presupuesto de
marketing, especificamente que es posible adherirse a un presupuesto
orientativo del 21,88 % mediante el uso de un widget de marketing (NORAE),
un presupuesto ajustado de 46,88% a través la llegada del logotipo, y un
menor presupuesto del 31,25% mediante el uso de un dispositivo de
aspersion de agua (NoRAE) para el usuario. Llegaron a la conclusién de
gue la calidad de llegada del simbolo es honorable ya que esta relacionada

con la reduccion en la calidad del producto, posicionamiento.
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En Lima, Asencios (2016) el objetivo general de su proyecto es identificar la
relacion entre los comportamientos de los consumidores y la comunicacion
de marketing para las maquinas tragamonedas Real Slot en Lima, 2016. La
metodologia de investigaciones se utilizé un disefio de correlaciones
cruzadas descriptivo mas que experimental. Basados en una poblacion de
1.397 hombres y mujeres, Real Slot Tragamonedas, Lima, 2016. Uso de la
metodologia de las encuestas utilizando un cuestionario para medir la escala
de Likert como un medio para establecer una conexion entre el
comportamiento del consumidor y los mensajes de marketing para las
maquinas tragamonedas. Los resultados de la investigacion muestra que la
relacion entre la variable 1 (comportamiento del consumidor) y la variable 2
(comunicaciéon de marketing) en conclusién que el comportamiento del

consumidores son factores en la comunicaciones de marketing.

Para desarrollar el enfoque tedrico se identificaron las siguientes teorias:
Para una variable de marketing de producto se necesita las teorias del ciclo
de vida del producto, que establece que los productos tienen cuatro fases:
introduccion, crecimiento, madurez y descomposicion (Kotler y Keller, 2016).
Ademas, existe otra teoria de la diferenciacion de productos que afirma que,
para tener éxito en un mercado competitivo, debes diferenciar tu producto de
la competencia (Levitt, -1960). las teorias de la percepcion, que afirma que
la percepcion del cliente de la calidad es un elemento crucial en las

decisiones de compras y la retencion de cliente (Zeitaml, 1988).

Asimismo, para la dimension funcional se identificaron las siguientes
teorias: Es las teorias del mecanismo es inherente a la sociedad capaces de
mediar en el conflicto y la ilegalidad, asi como las reglas que controlan el
comportamiento de los individuos de las compariias que tienen los cambios
de las respuestas a las normas existentes. Estos quieren decir que el
principal elemento de equilibrios sociales (Malinowski y Reginald, 2008). En
cuanto a la dimensién social, los estudiamos las teorias sociales del siglo
XX, que mas que comprender lo real, explican la existencia como una

justificacion puramente racional. La teoria social del siglo XXI deben aclarar
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y superarse las ambigledades. Sin embargo, nosotros no podemos ignorarlo
los desafios que enfrenta hoy la teoria social para comprenderlo y alterarse
el mundo. EI primero es una critica al proceso de validaciones de los
conocimientos para aplicar en las teorias (Boron,2000). A la dimensién
emocional se aplicaron la teoria de James-Lange, segun la cual las
emociones son respuestas fisiologicas a estimulos externos. Esto significa
que, en lugar de experimentar emociones primero y luego cambios fisicos en
nuestros cuerpos, primero experimentamos cambios fisicos y luego
interpretamos nuestras respuestas emocionales (James y Lange, 1884).
Finalmente, en la dimension econGmica, las teorias del ciclo econémico de
John Maynard Keynesse identifica la inversion. En este libro, Keynes
argumenta que los ciclos econdmicos son causados por cambios en la
inversion como resultado de las expectativas comerciales. Estabilizacién de

la economia mediante la politica fiscales y monetarias (Keynes, 1936).

Se seleccionaron las siguientes teorias para desarrollarse los enfoques s
tedricos: para las variables del comportamiento del cliente encontramos las
teorias de la motivaciones humanas de Maslow, se estableces las
necesidades de las personas se dividen en cinco niveles: Fisiolégico, de
seguridades, social, de estimas y de autorrealizaciones (Maslow,1943).
Ademas, otras teorias relacionadas con la variabilidaciones es la teoria de
la eleccion racional, que establecen que el consumidor tiene la decision de
comprar racionales y sopesan cuidadosamente los beneficio y costos de las
diferentes opciones antes de tomar una decisién (Simoén, 1955). Y, por
ultimo, la teoria del procesamiento de la informacién, que requieren que
los consumidores procesan activamente las informaciones sobre los
productos y servicios seleccionados, organizando e interpretandolos las
informaciones disponibles para tomarse las daciones de compras (Betman,
1979).

la dimension debido al tamafo de los eventos de influenciadores, la teoria

de las redes sociales y las posibilidades de que los entornos envien sefales

a los usuarios cuando intercambian opiniones y como se identifican los
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compradores y consumidores, esto significa que el boca a boca esta
aumentando en lugar de disminuir. Hay insatisfaccion con el producto o la
experiencia, intercambio negativo del producto. Sin embargo, las
satisfacciones tienen en comun, y cuando los usuarios estan satisfechos con
algo que han comprado o recibido, lo comparten con sus seres queridos;
todos somos influencers en las redes sociales (Castell6 Martinez, 2015).
Para la dimension motivacion se identificaron la teoria de la
autodeterminacioén, la cual confirma que la motivacibn humana puede ser
tanto interna como externa. La motivacion intrinseca se basa en las
satisfacciones de las necesidades psicolégicas basica como la
independencia, las capacidades y la interaccién sociales, mientras que la
motivacion extrinseca se basa en factores externos como la recompensa o
el castigo. También sugiere que la motivacién intrinseca es una forma
poderosa de motivacion porgque esta asociada a los compromisos personales
y un mayor esfuerzo. Satisfacer las necesidades psicolégicas basicas lo
esenciales para el aumento humanos y la autorrealizacion (Desi y Ryan,
1985). Y finalmente para la dimension etapa de vida se identificaron las
teorias del desarrollo psicosociales, segun esta teoria, la vida humana
pasa por ocho etapas y cada etapa se enfrentan a una crisis o conflictos que

deben ser resuelto antes de pasarse a la siguiente etapa (Erikson, 1950).

Para desarrollarse el enfoque conceptual, se definen las siguientes
definiciones de variables marketing de productos. Se citd6 a Mufos (2019),
demuestras que el marketing de producto basada a estrategias destinadas
a satisfacerlo las demandas del consumidor del productos nuevos o
existentes. Esta actividad de marketing es mas compleja que la ejecucion de
una campana publicitaria y deben realizarse antes del lanzamiento del
producto. Para Peralta (2019) dice que el marketing de productos es el
proceso de investigar, promocionarse y venderlo productos en un mercado
especifico. los procesos se encargan de asegurarse de que las personas
adecuadas conozcan el producto y comprendan cémo usarlo. Mateusz
(2023) nos dice que el marketing de producto es el proceso de comercializar

un producto y comunicar su valor externamente (al mercado) e internamente
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(dentro de la organizacién). Esto incluye todo, desde la investigacion de
mercado hasta el posicionamiento del producto y el desarrollo de planes de

marketing efectivos para aumentar la adopcién del producto.

Las dimensiones del marketing de producto son las siguientes. En lo
funcional, este articulo intenta identificar los desafios que presentan los
modelos de diversidad funcional para la ética aplicada, centrandose en dos
de ellos. La primera es que si lo que ahora vemos como deficiencia sélo se
interpreta como diversidad, ¢por qué deberiamos respetar la eleccion de
algunos padres de no corregir las deficiencias fisicas, intelectuales y de
desarrollo de sus hijos que un tratamiento eficaz puede abordar para lograr
la salud? (Health, 2015). Social, desde el trabajo social, ingresamos a la
dinamica de trabajo de un grupo de profesionales con una gran experiencia
profesional, trabajando con diferentes poblaciones, como docentes,
estudiantes, egresados, familias en conflicto, refugiados, nifios con
proteccion limitada, nifias, nifios y jovenes. personas con discapacidad
cognitiva y personas mayores (Alba, 2008). Emocional, Es de caracter
intrapersonal, con fuertes presencias de controles inhibitorio, donde surgen
la regulacion emocionales, con elementos de inteligencias ejecutivas como
la metacognicién, la flexibilidad cognitiva (junto con elementos de la funcién
ejecutivas) y otros aspectos relacionados con la autoconciencia. Ven a jugar.
tiene un papel importante. Esto significa que las experiencias emocionales
siempre estan presentes en cada proceso, por lo que puedo percibir
emociones, comprenderlas, actuar sobre ellas y utilizarlas gracias a la
inteligencia emocional., (Roman, 2022). EconO0mica, se puede delimitar
como la leccion que estudia el estado en que se gestionan los haberes
escasos para provocar rigueza y urico y distribuir para el consumo de los

cuerpos de la sociedad (Zabaleta, 2014).

Se encontraron las siguientes definiciones para desarrollar un enfoque
conceptual para las variables de comportamiento del cliente: se cité Rivera,
Arellano y Molero (2013), sefalan que, dado que todos somos
consumidores, estudiar el comportamiento del cliente beneficia a la sociedad

en su conjunto. Desde el punto de vista de la empresa, Para crear una
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estrategia comercial exitosa, un gerente de marketing debe conocer todos
los factores que influyen en su mercado. Aprender sobre las preferencias y
gustos de los clientes te ayudard a segmentar el mercado correctamente.
Para Kotler (2003), El comportamiento del cliente es importante. El concepto
fundamental del marketing las compafiias tienen la existencia para
satisfacerlo esas necesidades de los clientes. Entendemos a las personas
gue usan nuestros producto y servicios, no podemos satisfacer
adecuadamente estas necesidades. Ademas, segun Billébn (2009), la
relacion entre psicologia y economia puede ser atacada desde perspectivas
muy diferentes. Ambas son ciencias del comportamiento del cliente y
analizan los intercambios desde diferentes perspectivas. Sin embargo, la
atencion se centra en las diferencias mas que en la posibilidad de

cooperacion.

Las dimensiones del comportamiento del cliente son: Eventos
influenciadores, pueden referirse a diversos eventos que tienen un impacto
significativo de asociacion culturales, de politica o cualquier otra area de la
vida humana. Por lo general, se refiere a eventos que afectan la forma en
gue las personas piensan, se comportan o interactiian entre si (Smith, 1760).
Motivacion, se determinan una de las claves mas cruciales para explicar el
comportamiento humano a través de sus causas. Esto significa que la
motivacion refleja los factores que inicialmente deciden que una persona
comienza a actuar (activacién) y avanza hacia una meta (direccién). y sea
persistente en lograrla (mantenimiento). Estos autores han recopilado
informacion de muchos otros y han desarrollado las siguientes definiciones
de motivacion (Ramirez, Roa y Herrera, 2004). Etapa de la vida, trata de
averiguar donde vive el consumidor. Las distintas generaciones estan
moldeadas por acontecimientos, hitos histéricos y otros aspectos
contemporaneos. Ademas, el significado de los cinco elementos discutidos

anteriormente es diferente para cada generacion (Douglas da Silva, 2022).
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo

La investigacion fue de tipo Basico, donde se determind lo que es provocado
por la curiosidad o el interés del investigador en una pregunta
cientificamente. Cuando la investigacibn es para conseguir nuevos
conocimientos de forma sistematica, con el Unico fin de potenciar el

conocimiento de un hecho particular (Alvarez, 2020).
Enfoque

El método es cuantitativo porque se utiliza un enfoque deductivo. El método
cuantitativo se usa la recoleccion y observacion de los datos para contestar
preguntas, probar y validar las hipotesis previamente formuladas basadas
de medicidn, valores numéricos y, a menudos, estadisticos para identificarlo
los patrones de comportamiento de los clientes (Fernandez y Baptista,
2004).

Nivel

El estudio fue en un nivel descriptivo-correlacional, lo que significa
gue la relacion ha sido determinada existente dentro de dos o0 mas variables
deinvestigacion.En la investigacion descriptiva, los investigadores pueden e
legir entre los roles de observador y completador y observar como participa
nte, participante entrante o participante pleno,ademasla correlacion es un
tipo de estudio no empirica en la que los indagadores calculan dos
variables sin considerar otras variables externas y sacan conclusiones
relacionadas estableciendo una relacion estadistica(correlacion) entre ellas.

Es Unico en su tipo (Cazau, 2006).
Disefio

El disefio fue no experimental, el que recopila informacion sin alterar el
entorno, es decir, sin manipulacién de los datos, es muy manejable a lo largo

del desarrollo del estudio. Hernandez, et al. (2003) define como el estudio
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3.2.

gue ocurre sin manipulacién consciente de las variables, y el fenémeno sim

plemente se observa y analiza en su entorno natural.

Corte transversal, Un estudio transversal es una recopilacion de datos que
dura solo un momento. La variable se mide una sola vez y el analisis se hace
sobre los datos. Las cualidades de uno o mas equipos de unidades se miden
momentos en el tiempo sin tener en cuenta el desarrollo de las unidades
(Alvarez, 2021).

Figura:
Esquema
/ V11
~ |
\ V2
Donde:
M = muestra

V1 = Comercializacion de productos
V2 = Comportamiento del cliente

r = estudiar la relaciéon entre variables de relacion

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing de producto

Definicién del concepto: Calvo (2021). El marketing de producto es
fundamental para la divulgacion, posicionamiento y venta de productos. Los
profesionales que trabajan con él se enfocan en algo mas que listas u
objetivos de ventas. Ademas, deben concentrarse en entregar el mensaje
correcto en el evento que resuene con la marca y, a su vez, se conecte con

el publico objetivo.

Definicion operacional: La operacionalizacion de la variable marketing de

producto se implementara un instrumento que podra medir las dimensiones
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gue abordan a la variable, entre ellas tenemos la emocional, lo social, lo
funcional y la econdémica.

Indicadores:

e Numero de clientes potenciales.

e \Ventas

e Beneficio neto

e Retorno de la inversion

e Precio

e Marca

e Grado de identificacion del producto

e Recursos

Escala: Ordinal con valoracion Likert.

Variable 2: comportamiento de cliente.

Definicién conceptual: Segun Schiffman (2010). La conducta que exhiben
los clientes cuando exploran, obtienen, usan, calculan y rechazan los
recursos que satisfacen su escasez se conoce como comportamiento del

cliente.

Definicion operacional: Procedera a recabar la informacion de la variable
comportamiento del consumidor, mediante el instrumento que comprende
las siguientes dimensiones, eventos influenciadores, motivacion y etapa de
vida.

Indicadores:

e Satisfaccion de necesidades

e Expectativas

e Estereotipos

e Imagen de marca

e Credibilidad

e Emociones
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3.3.

Escala: Ordinal con valoracion Likert.

Poblacion, muestra y muestreo
Poblacién

El estudio aparecié una poblacion infinita constituida por los clientes
acreditados por la empresa Agrovet inversiones Revilla, los cuales estan
dentro del registro, a quienes siempre se les comparte las publicaciones a
través de los medios de comunicacion virtual. Las poblaciones son infinitas
cuando el numero de sus elementos constituyentes es infinito o tan grande
gue se puede considerar infinito. Por ejemplo, se realiz6 un estudio sobre un

producto en el mercado (Castro, 2018).
Muestra

Se consideran aplicaciones de férmulas de poblacion infinita. Definen el
muestreo como un conjunto de procedimientos disefladas a estudiar la
particiébn de ciertas particularidades en los habitantes, universo o poblacion
basandose en observaciones de partes de la poblacion. (Tamayo y Tamayo,

2006). Se aplico el instrumento a una muestra de 38 clientes.

z%.p.q

e2

n=
Donde:

n = a estudiar

Z = Considerado (nivel de confianza del 90% Z= 1,64)
p = probabilidad 0,5%

g = No Improbabilidad (donde Q= 1-P) g = 0,5%

e = Error permitido (10%)

Luego las muestras se miden de la siguiente manera:

1.962.05.05
"=T0052

19



3.4.

Muestreo

El muestreo fue por conveniencia o también llamados intencionales ya que
actualmente en Agrovet inversiones Revilla, 2023. Es grupo de reglamentos,
técnicas y perspectivas mediante los cuales se seleccionan elementos de
habitantes para representar lo que ocurre en los habitantes en su conjunto.
También se emplea para elegir a los miembros de la muestra del total de los
habitantes (Lopez, 2018).

Unidad de andlisis:
El cliente

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Utilizamos encuestas como métodos de recolecciones de datos.
Investigacion es el desarrollo de obtencion de razén social. El propésito es
alcanzar reciente inteligencia, aumentar lo moderno o abordar
conocimientos tedricos o practicos a través de acciones estructuradas y
reproducible, por tanto, la investigacibn no es solo investigacion,
observacion o andlisis, también tiene que hacerse de cierta manera y puede

ser hecho por otras personas (Rus, 2021).

Instrumentos de recopilacion de datos: Este estudio utilizo un cuestionario
como herramienta para recopilar la informacion necesaria. Un cuestionario
consta de una estructura de luna estructura organizada de elementos para
las: la encuesta constd de 12 preguntas divididas en cuatro dimensiones:

emocional (items 1-2), econdmica (items 3-4), funcional (items 5-6) y social
(items 7-8). Del mismo modo, para la variable de comportamiento del
consumidor, el cuestionario consté de 12 interrogantes divididos en tres
dimensiones: eventos influenciadores (items 1-2), motivacion (items 3-4) y

etapas de vida (items 5-6).

La validez de la herramienta se ejecutd utilizando la perspectiva de
evaluacion de especialistas, quien debera ser un profesional con maestria

y/o doctorado en administracion publica, en el cual evaluara los indicadores
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3.6.

pertinentes, las dimensiones de cada variable, y luego dara su opinién sobre

los mismos para poder publicar su validez.

La confiabiidad se logr6 a través de pruebas piloto.
El alfa de Cronbach (que debe ser mayor que 0,7) se puede utilizar para de
terminar el nivel de fiabilidad de la herramienta. Para la variable marketing
de producto de acuerdo a la alfa de Cronbach posee un valor de ,914
acreditando una excelente valoracion y al mismo tiempo reuniendo las
condiciones para su aplicabilidad; para la variable comportamiento del
cliente de acuerdo a la alfa de Cronbach posee un valor de ,928 acreditando
una excelente valoracion y al mismo tiempo reuniendo las condiciones para

su aplicabilidad.

3.5. Procedimientos

Buscamos la aprobacion de la empresa Agrovet Inversiones Revilla desde el
principio, proporcionando protocolos para el comité de ética para garantizar
la confiabilidad y realizar una investigacion adecuada. Esta afirmacion esta
respaldada por documentacién, incluidos los problemas de aprobacion y
aceptacion. Este trabajo se llevé a cabo de forma correcta y su finalidad
principal fue recoger informacion de caracter cientifico. Recopile datos
después de acordar las fechas del estudio en la encuesta, informe a los
participantes sobre el propdsito del estudio de encuesta que les permita
que el personal participe voluntariamente. Después de completar el
cuestionario, los documentos fueron arreglados y organizados empleando
Microsoft Excel. Por lo tanto, los documentos se analizaron usando el
software SPSS. Las estadisticas y la resolucién se presento en tablas y

figuras.
Método de analisis de datos

Los analisis se desarrollaron a nivel descriptivo, en el cual se describiran las
distintas operaciones por las que pasan los datos recibidos o la respuesta:
clasificacion, registro, cotejo y encriptacion, si corresponde. En términos de

andlisis, se identificd y se utilizaron métodos l6gicos o estadisticos para
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3.7.

descifrar lo que revelan los datos recopilados. También se aplico la
estadistica inferencial, la cual mostro los resultados de correlacion de datos
procesados por SPSS, llevar el andlisis al nivel especulativo. Esto ayudo6 a

determinar cuanta relacion existe entre los factores estudiados.
Aspectos éticos

Se utilizé el Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad Cesar

Vallejo, el cual Vallejo, el cual rige nuestra participacion voluntaria, en la que
los participantes son libres de completar herramientas; principios de derecho
de autor, y principio bien y no mal, que garantizamos la respetabilidad y la
garantia de la investigacion utilizada Unicamente no a fines de pruebas de

estudio.
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V. RESULTADOS
ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Tablas cruzadas

Tabla 1.

Tabla cruzada entre el marketing de producto y comportamiento del cliente

Comportamiento Del Cliente

A veces Casi siempre  Siempre Total

Marketing De Producto A veces Recuento 0 2 0 2
% del total 0,0% 5,3% 0,0% 5,3%

Casi siempre Recuento 2 12 4 18

% del total 5,3% 31,6% 10,5% 47,4%

Siempre Recuento 1 5 12 18

% del total 2,6% 13,2% 31,6% 47,4%

Total Recuento 3 19 16 38
% del total 7,9% 50,0% 42,1% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 1 se aprecia que el 31,6% (12 clientes) consideran que siempre y casi

siempre el marketing de producto se relaciona con el comportamiento del cliente.
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Tabla 2.

Tabla cruzada entre lo emocional y comportamiento del cliente

Comportamiento Del Cliente

A veces Casi siempre Siempre Total
Emocional Casi siempre Recuento 1 4 0 5
% del total 2,6% 10,5% 0,0% 13,2%
Siempre Recuento 2 15 16 33
% del total 5,3% 39,5% 42,1% 86,8%
Total Recuento 3 19 16 38
% del total 7,9% 50,0% 42,1% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 2 se aprecia que el 42,1% (16 clientes) consideran que siempre lo

emocional se relaciona con el comportamiento del cliente.
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Tabla 3.

Tabla cruzada entre econdmica y comportamiento del cliente

Comportamiento Del Cliente

A veces Casi siempre Siempre Total

Econdmica Casi nunca Recuento 0 3 1 4
% del total 0,0% 7,9% 2,6% 10,5%

A veces Recuento 1 0 0 1

% del total 2,6% 0,0% 0,0% 2,6%

Casi siempre Recuento 2 3 2 7

% del total 5,3% 7,9% 5,3% 18,4%

Siempre Recuento 0 13 13 26

% del total 0,0% 34,2% 34,2% 68,4%

Total Recuento 3 19 16 38
% del total 7,9% 50,0% 42,1% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 3 se aprecia que el 34.2,1% (13 clientes) consideran que siempre lo

econdmica se relaciona con el comportamiento del cliente.
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Tabla 4.
Tabla cruzada entre lo funcional y comportamiento del cliente

Comportamiento Del Cliente

A veces Casi siempre Siempre Total
Funcional Casi siempre Recuento 1 4 0 5
% del total 2,6% 10,5% 0,0% 13,2%
Siempre Recuento 2 15 16 33
% del total 5,3% 39,5% 42,1% 86,8%
Total Recuento 3 19 16 38
% del total 7,9% 50,0% 42,1% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:
En la tabla 4 se aprecia que el 42,1% (16 clientes) consideran que siempre lo

funcional se relaciona con el comportamiento del cliente.

26



Tabla 5.

Tabla cruzada entre lo social y el comportamiento del cliente

Comportamiento Del Cliente

A veces Casi siempre Siempre Total

Social A veces Recuento 0 1 0 1
% del total 0,0% 2,6% 0,0% 2,6%

Casi siempre Recuento 1 1 0 2

% del total 2,6% 2,6% 0,0% 5,3%

Siempre Recuento 2 17 16 35

% del total 5,3% 44, 7% 42,1% 92,1%

Total Recuento 3 19 16 38
% del total 7,9% 50,0% 42,1% 100,0%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:
En la tabla 5 se aprecia que el 44,7% (16 clientes) consideran que siempre lo social

se relaciona con el comportamiento del cliente.
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ESTADITICA INFERENCIAL
Prueba de normalidad
Regla:

Shapiro Wilk= Cuando los datos son menores a 50

kolmogorov smirnov =cuando los datos son mayores o iguales a 50

Estadistico:

Regla:

Pearson = Cuando el coeficiente es mayor o igual a 0,05 (distribucién normal)

Spearman = Cuando el coeficiente es menor a 0,05 (distribucion no normal)

Tabla 6.

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing de Productos ,107 38 ,200" ,969 38 ,376
Comportamiento de los ,115 38 ,200" ,967 38 ,328

clientes

*, Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

En la tabla 6 se determina que se aplicé la prueba de normalidad de Shapiro

Wilk por tener datos menores a 50. Se utilizé el estadigrafo de R de Pearson

debido a que el nivel de significancia fue mayor a 0,05 con una distribucion

normal.
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DE HIPOTESIS
Regla:

Para realizar esta prueba, se tuvo en cuenta la siguiente regla de decision:
Si (p-valor > 0.05) se rechaza la hipotesis alterna y se acepta la nula.

Si (p-valor < 0,05) se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la alterna.

Objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing de producto y el comportamiento de los
clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

Tabla 7.

Correlacion entre el marketing de producto y el comportamiento de los clientes.

Marketing de Comportamiento de
Productos los clientes

Marketing de Productos Correlacion de Pearson 1 ,668™

Sig. (bilateral) ,000

N 38 38

Comportamiento de los Correlacion de Pearson ,668" 1
clientes Sig. (bilateral) ,000

N 38 38

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:
Acorde a lo expuesto en la tabla 7, se afirma que existe relacion entre el
marketing de producto y el comportamiento de los clientes, pues como
resultado en la correlacion de Pearson, se obtuvo r=0.668, que nos muestra
gue es una correlacién de positiva moderada, y un p — valor de 0.000, por
ello podemos afirmar que aceptamos la hipétesis Hi, que menciona que
existe relacion entre marketing de producto y el comportamiento de los

clientes.

29



Objetivo especifico 1:

Determinar la relacion entre lo emocional y el comportamiento de los clientes de la

empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023

Tabla 8.

Correlacion entre lo emocional y el comportamiento de los clientes.

Comportamiento

Emocional de los clientes
Emocional Correlacion de Pearson 1 ,438™
Sig. (bilateral) ,006
N 38 38
Comportamiento de los Correlacion de Pearson 438" 1
clientes Sig. (bilateral) ,006
N 38 38

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:
Acorde a lo expuesto en la tabla 8, se afirma que existe relacién entre lo
emocional y el comportamiento de los clientes, pues como resultado en la
correlacion de Pearson, se obtuvo r=0.438, que nos muestra que es una
correlacién de positiva moderada, y un p — valor de 0.006, por ello podemos
afirmar que aceptamos la hipotesis Hil, que menciona que existe relacién

entre lo emocional y el comportamiento de los clientes clientes.
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Objetivo especifico 2:

Determinar la relacién entre lo econdmico y el comportamiento de los clientes de la

empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

Tabla 9.

Correlacion entre lo econémico y el comportamiento de los clientes.

Comportamiento de

Econémico los clientes
Econémico Correlacion de Pearson 1 569
Sig. (bilateral) ,000
N 38 38
Comportamiento de los clientes Correlacion de Pearson ,569™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 38 38

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:
Acorde a lo expuesto en la tabla 9, se afirma que existe relacion entre lo
econdémico y comportamiento de los clientes, pues como resultado en la
correlacion de Pearson, se obtuvo r=0.569, que nos muestra que es una
correlacion de positiva moderada, y un p — valor de 0.000, por ello podemos
afirmar que aceptamos la hipétesis Hi3, que menciona que existe relacién

entre lo econémico y comportamiento de los clientes.
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Objetivo especifico 3:

Determinar la relacion entre funcional y el comportamiento de los clientes de la

empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023

Tabla 10.

Correlacion entre funcional y comportamiento de los clientes.

Comportamiento

Funcional de los clientes
Funcional Correlacion de Pearson 1 ,708™
Sig. (bilateral) ,000
N 38 38
Comportamiento de los clientes Correlacién de Pearson ,708™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 38 38

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:
Acorde a lo expuesto en la tabla 10, se afirma que existe relacion entre
funcional y comportamiento de los clientes, pues como resultado en la
correlacion de Pearson, se obtuvo r=0.708, que nos muestra que es una
correlacion de positiva alta, y un p — valor de 0.000, por ello podemos afirmar
gue aceptamos la hipétesis Hi2, que menciona que existe relacion entre

funcional y comportamiento de los clientes.
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Objetivo especifico 4:

Determinar es la relacion entre social y el comportamiento de los clientes de la

empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023

Tabla 11.

Correlacion entre social y comportamiento de los clientes.

Comportamiento

Social de los clientes
Social Correlacion de Pearson 1 ,629"
Sig. (bilateral) ,000
N 38 38
Comportamiento de los clientes Correlacion de Pearson ,629™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 38 38

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

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

Interpretacion:
Acorde a lo expuesto en la tabla 11, se afirma que existe relacién entre social
y comportamiento de los clientes, pues como resultado en la correlacién de
Pearson, se obtuvo r=0.629, que nos muestra que es una correlacién de
positiva moderada, y un p — valor de 0.000, por ello podemos afirmar que
aceptamos la hipétesis Hi3, que menciona que existe relacién entre social y

comportamiento de los clientes.
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DISCUSION

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing de producto y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto. Para el marketing de producto segun Kotler y Keller el consumidor
se refiere a la teoria de Maslow sobre la motivacion humana, la cual
establece que las necesidades humanas se dividen en cinco niveles:
fisioldgico, de seguridad, social, autorrealizacion y de estima. Ademas, se
menciona la teoria del ciclo de vida del producto, que se divide en cuatro
etapas: Preparacion, ampliacion, maduraciéon y desapariciéon. En la tabla 1
sep aprecia que el 31,6% (12 clientes) consideran que siempre y casi
siempre el marketing de producto se vincula con el comportamiento del
cliente. En latabla 7, los resultados correlaciones indican que, existe un nivel
de significancia de 0.000 en donde existe relacion entre variables, con un
nivel de correlacion de Pearson de 0. 668 una correlacion positiva moderada.
Resultadamente, los coeficientes de correlacion de r = 0,590 y el nivel de
significancia de 0,000, junto con una relacién positiva significativa entre las
dos variables, marcan una congruencia con la investigacion de Morey (2020).
Es preciso indicar que para Peralta (2019), el marketing de productos es el
desarrollo de investigar, promocionar y vender productos en un mercado
determinado. Las personas apropiadas conozcan el producto y comprendan
coémo utilizarlo es la responsabilidad de este proceso. El comportamiento del
cliente es un buen negocio y la idea fundamental del marketing es que las
organizaciones estan para cumplir las obligaciones de sus clientes. No
podemos satisfacer adecuadamente estas necesidades si no
comprendemos al ser humano que utilizan nuestros articulos y servicios
(Kotler, 2003). Por lo tanto, el estudio demostrd que los clientes sientan que
la empresa aplica el marketing de producto permitiendo estudiar la diversidad
de los productos para venderlos de acuerdo a la necesidad de los

consumidores dependiendo del servicio prestado por la empresa.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relaciébn entre lo emocional y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023. Para el marketing de producto segun James, Lange y Simon
en la dimensién emocional se aplico la teoria de James-Lange, segun la cual
las emociones son una respuesta fisiologica a estimulos externos. Esto
significa que, en lugar de experimentar emociones primero y luego cambios
fisicos en nuestros cuerpos, primero experimentamos cambios fisicos y
luego interpretamos nuestras respuestas emocionales. Y para el
comportamiento del cliente se menciona la teoria relacionada con la
variabilidad es la teoria de la eleccion racional, que establece que los
consumidores toman decisiones de compra racionales y sopesan
cuidadosamente los beneficios y costos de las diferentes opciones antes de
tomar una decision. En la tabla 2 se aprecia que el 42,1% (16 clientes)
consideran que siempre lo emocional se relaciona con el comportamiento
del cliente. En la tabla 8, los resultados correlaciones indican que, existe un
nivel de significancia de 0.006 en donde existe relacion entre variables, en
donde existe un nivel de correlacion de Pearson de 0. 438 una correlacion
positiva moderada. En consecuencia, estos resultados coinciden con la
investigacion de Garcia (2021), donde probar las hipoétesis de investigacion
utilizé la prueba de chi-cuadrado, se obtuvo una relacion claramente positiva.
Como resultado, al nivel de significacion del 95 % y a = 0,05, encontramos 4
grados de libertad, lo que da el valor critico (9,4877) y el valor de chi-
cuadrado calculado (261,376). Si el valor obtenido es mayor al valor critico,
finalmente podemos ver si existe un vinculo. Es preciso indicar que Roman
(2022), lo emocional, es tanto intrapersonal como interpersonal , con
elementos de inteligencia ejecutiva como la metacognicién, la flexibilidad
cognitiva (también un componente del funcionamiento ejecutivo ) y otros
aspectos de la autoconciencia, junto con un fuerte ambos control inhibidor
que pone en juego la regulacion de las emociones .intrapersonal e
interpersonal, con elementos de inteligencia ejecutiva como la
metacognicion, la flexibilidad cognitiva (también un componente del
funcionamiento ejecutivo ) y otros aspectos de la autoconciencia, sumado a

un fuerte control inhibitorio que pone en juego la regulacion de las emociones
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juega un papel importante. Esto Significa que la experiencia afectiva esta
siempre presente. La experiencia siempre esta presente en cada proceso,
por eso tengo inteligencia emocional y puedo percibir, comprender, actuar y
utilizar las emociones. cada proceso, por eso tengo inteligencia emocional y
puedo percibir, comprender, actuar y utilizar las emociones. El
comportamiento del cliente sefiala que, todos somos consumidores, la
sociedad en su conjunto se beneficia de la investigacion sobre el
comportamiento de los clientes. Una estrategia empresarial eficaz sélo
puede ser desarrollada por un director de marketing que comprenda todo lo
gue afecta a su mercado. Las preferencias y gustos te ayudaran a segmentar
el mercado de manera efectiva (Rivera, Arellano y Molero,2013). Por lo tanto,
el estudio demostré que los clientes consideran que lo emocional les permite

estudiar la mente del consumidor.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre econdémica y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023. Para el marketing de producto segun Keynes y Betman en
la dimension econdmica, la teoria del ciclo econémico de John Maynard
Keynesse identifica la inversién. En este libro, Keynes argumenta que los
ciclos econémicos son causados por cambios en la inversién como resultado
de las expectativas comerciales. Estabilizacion de la economia mediante la
politica fiscal y monetaria. Y para el comportamiento del cliente se menciona
la teoria del procesamiento de la informacién, que requiere que los
consumidores procesen activamente informacién sobre productos y servicios
seleccionando, organizando e interpretando la informacién disponible para
tomar una decision de compra. En la tabla 3 se aprecia que el 34.2,1% (13
clientes) consideran que siempre lo econdémica se relaciona con el
comportamiento del cliente. En la tabla 9, los resultados correlaciones
indican que, existe un nivel de significancia de 0.000 en donde existe relaciéon
entre variables, en donde existe un nivel de correlacion de Pearson de 0. 569
una correlacion positiva moderada. En consecuencia, estos resultados
coinciden con la investigacion de Castro, Rios y Alvarez (2021), muestran
gue la informacién positiva sobre el comportamiento del mar tiene un impacto

mayor (aproximadamente tres veces) que la informacion negativa sobre el
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gasto de los consumidores. Los consumidores estan dispuestos a pagar mas
por productos fabricados de forma responsable que por aquellos elaborados
de forma irresponsable en cualquier nivel de produccion. Es preciso indicar
gue Zabaleta (2014), hablando puede definirse como el estudio del estado
en el que los recursos escasos se gestionan para generar riqueza rica y
poderosa y luego se distribuyen para el consumo de los miembros de la
sociedad. El comportamiento del cliente, la relacién entre psicologia y
economia puede ser atacada desde perspectivas muy diferentes. Ambas son
ciencias del comportamiento del cliente y analizan los intercambios desde
diferentes perspectivas. Sin embargo, la atencion se centra en las diferencias
mas que en la posibilidad de cooperacion (Billon, 2009). Por lo tanto, el
estudio demostr6 que los clientes consideran que la empresa en lo
econdmico permite tomar determinadas decisiones relacionadas al

comportamiento del cliente.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre funcional y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023. Para el marketing de producto segun Malinowskiy Reginald
— Simon, en la dimension funcional, es la teoria de los mecanismos
inherentes a la sociedad capaces de mediar en el conflicto y la ilegalidad y
las pautas que rigen el comportamiento de las personas. El comportamiento
en las corporaciones que cambian en respuesta a las normas existentes.
Esto quiere decir que es el principal elemento de equilibrio social. Y para el
comportamiento del cliente la teoria de la eleccidn racional, que establece
gue los consumidores toman decisiones de compra racionales y sopesan
cuidadosamente los beneficios y costos de las diferentes opciones antes de
tomar una decisién. En la tabla 4 se aprecia que el 42,1% (16 clientes)
consideran que siempre lo funcional se relaciona con el comportamiento del
cliente. En la tabla 10, los resultados correlaciones indican que, existe un
nivel de significancia de 0.000 en donde existe relacion entre variables, en
donde existe un nivel de correlacion de Pearson de 0. 708, una correlacion
positiva alta. En consecuencia, estos resultados coinciden con la
investigacion de Garcia (2021, como resultado, al nivel de significaciéon del

95 % y a = 0,05, encontramos 4 grados de libertad, lo que da el valor critico
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(9,4877) y el valor de chi-cuadrado calculado (261,376). Si el valor obtenido
es mayor al valor critico, finalmente podemos ver si existe un vinculo. Es
preciso indicar que Health (2015), en lo funcional este articulo intenta
identificar los desafios que presentan los modelos de diversidad funcional
para la ética aplicada, centrandose en dos de ellos. La primera es que si lo
gue ahora vemos como deficiencia soélo se interpreta como diversidad, ¢ por
qué deberiamos respetar la eleccion de algunos padres de no corregir las
deficiencias fisicas, intelectuales y de desarrollo de sus hijos que un
tratamiento eficaz puede abordar para lograr la salud? ElI comportamiento
del cliente es un buen negocio. Una de las ideas fundamentales del
marketing ideas es eso del marketing es que las empresas existen para
satisfacer las necesidades de los clientes. Las empresas existen para
satisfacer las necesidades de los clientes. No podemos satisfacer
adecuadamente estas necesidades si no comprendemos a las personas que
utilizan nuestros productos y servicios. necesidades si no comprendemos a
las personas que utilizan nuestros productos y servicios (Kotler,2003). Por lo
tanto, el estudio demostré que los clientes consideran que la empresa en lo

funcional les permite estudiar el comportamiento de sus consumidores.

Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre social y el
comportamiento de los clientes de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023. Para el marketing de producto segun Boron y Betman en la
dimensioén social, estudiamos las teorias sociales del siglo XX, que mas que
comprender lo real, explican la existencia como una justificacion puramente
racional. La teoria social del siglo XXI debe aclarar y superar esta
ambigiedad. Sin embargo, nosotros no podemos ignorar los desafios que
enfrenta hoy la teoria social para comprender y alterar el mundo. El primero
es una critica al proceso de validacion del conocimiento y aplicacion de la
teoria. Y para el comportamiento del cliente, la teoria del procesamiento de
la informacién, que requiere que los consumidores procesan activamente la
informacion sobre productos y servicios seleccionando, organizando e
interpretando la informacion disponible para tomar una decision de compra.
En la tabla 5 se aprecia que el 44,7% (16 clientes) consideran que siempre

lo social se relaciona con el comportamiento del cliente. En la tabla 11, los
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resultados correlaciones indican que, existe un nivel de significancia de
0.000 donde existe relacion entre las variables con un nivel de correlacion
de Pearson de 0.629, una correlacion positiva moderada. En
consecuencia, estos resultados coinciden con la investigacion de Garcia
(2021), donde probar las hipotesis de investigacion utilizé una prueba de chi-
cuadrado mostré una relacién claramente positiva. Como resultado, al nivel
de significacion del 95 % y a = 0,05, encontramos 4 grados de libertad, lo
gue da valor critico (9,4877) y valor de chi-cuadrado calculado (261,376). Si
el valor obtenido es mayor al valor critico, finalmente podemos ver si existe
un vinculo. Es preciso indicar que Alba (2008), en lo Social ingresamos a la
dinamica de trabajo de un grupo de profesionales con una gran experiencia
profesional, trabajando con diferentes poblaciones, como docentes,
estudiantes, egresados, familias en conflicto, refugiados, nifios con
proteccion limitada, nifias, nifios y jovenes. personas con discapacidad
cognitiva y personas mayores. El comportamiento del cliente es un concepto
bésico de los buenos negocios, el marketing, es que las empresas existen
para satisfacer las necesidades de los consumidores. Si no entendemos a
las personas que utilizan nuestros productos y servicios, no podemos
satisfacer adecuadamente estas necesidades (Kloter, 2003). Por lo tanto, el
estudio demostré que los clientes consideran que la empresa en lo social les

permite estudiar el comportamiento de sus consumidores.
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VI.

CONCLUSIONES

Se determind que existe una correlacion positiva moderada entre el
marketing de producto y el comportamiento de los clientes afirmando la
hipotesis de investigacion alterna.

Se determino que existe una correlacién de positiva moderada entre lo
emocional y el comportamiento de los clientes afirmando la hipotesis
de investigacion alterna.

Se determino que existe una correlacion de positiva moderada entre lo
economico y el comportamiento de los clientes lo cual se afirma la
hipotesis de la investigacion alterna.

Se determino que si existe una correlacion de positiva alta entre la
funcional y el comportamiento de los clientes donde que se afirma la
hipotesis de la investigacion alterna.

Se determino que existe una correlacion de positiva moderada entre lo
social y el comportamiento de los clientes lo cual se afirma la hipoétesis

de la investigacion alterna.
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VII.

RECOMENDACIONES
Recomendamos que un escenario en el que un cliente ha experimentado un
problema con un producto o servicio se centra en abordar las emociones del
cliente al reconocer su frustracion, mostrar empatia y ofrecer una solucion
proactiva. Al hacerlo, se busca no solo resolver el problema concreto, sino
también construir una experiencia positiva que fortalezca la relacion con el

cliente.

Se recomienda a la empresa realizar estudios de mercado en los que puede
determinar las estrategias publicitarias de sus competidores, o analizar el
comportamiento del cliente en el contenido que producen y distribuyen. En
caso deinvestigacion de mercado esto se puede lograr empleando
expertos en marketing digital y analizar el comportamiento del cliente
utiizando encuestas, ya sean virtuales o fisicas, 0 entrevistas porque son
mas directos y detallados, dando como resultados informes mas precisos y

relevante.

Se recomienda a la empresa se centre en la economia y ofrezca transparencia
en los precios, de incentivos econdmicos a traves de programas de lealtad y
descuentos, y comunicar el valor econémico de sus productos o servicios. Al
abordar estos aspectos, puedes influir positivamente en el comportamiento

del cliente, generando confianza y fomentando la lealtad.

Se recomienda crear un plan de fidelizacién de clientes a través de
comportamiento del cliente, teniendo el aspecto funcional de la compra,
porque es una de las dimensiones que influyen resultados favorables para la

empresa.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacidon de variables

Matriz de Operacionalizacién de marketing de producto

Marca

. Definicion Definicién . . . . Escala de
Variable . Dimensiones Indicadores ltems .
conceptual operacional valoracion
Stanton, Etzel vy
Walker (2021), Define
el marketing delLa variable sera
productos como unmedida a través
Marketing de |conjunto de atributosidel  cuestionario
producto tangibles e|Evaluacion del Ordinal con
intangibles, incluidosimarketing del[Emocional Recursos 1,2 valoracion
el empaque, el color,[producto consiste Likert.
el precio, la calidad yde 4 dimensiones
la marca, asi como elly 8 items medibles
servicio y laja través de Likert.
reputacion del
vendedor.
Grado de identificacion del producto
o Retorno de inversion
Econdmica 34
Beneficio neto
Numero de clientes potenciales
Funcional 5.6
ventas
Social Precio 7.8




Matriz de Operacionalizacién de comportamiento del cliente

. inicié S . . . . . Escalade
Variable Definicion Definicion operacional | Dimensiones Indicadores ltems .
conceptual valoracion
Satisfaccion de necesidades
Eventos 1.2
Ana sordo (2(_)18). influenciadores Imagen de marca
El comportamiento
del consumidor es
todo aquello que . . . —
> aq 4U€) 2 variable sera medida a credibilidad
realiza un . . :
. través del cuestionario de
consumidor para . .
. : comportamiento del Ordinal con
Comportamiento |satisfacer sus| .. . -,
del cliente necesidades cliente. El cual consiste o valoracion
Ablica bara. todagd€ 3 dimensiones y 8 Motivacion Emoc 3,4 Likert.
P para. items medibles a través mociones
las categorias y )
de Likert.
suele ser afectado
por factores
internos y externos :
como la empresa. Expectativas
Etapas de Vida 5,6

Estereotipos




Anexo 2: Matriz de consistencia

Problema general:

¢Cudl es la relacion entre el marketing de
producto y el comportamiento de los clientes de la
empresa Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto,
2023?

Problemas especificos:

¢Cual es la relacion entre lo emocional y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 20237

¢ Cudl es la relacion entre la actividad econémica
y el comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 20237

¢Cuél es la relacion entre funcional y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023?

;Cual es la relacibn entre social y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing de
producto y el comportamiento de los clientes
de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023.

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre emocional y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

Determinar la relacién entre econdmica y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

Determinar la relacién entre funcional y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

Determinar la relacion entre social y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

Hipotesis general:

Hi: Existe relacion entre el marketing de
producto y el comportamiento de los clientes
de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023.

Ho: No existe relacion entre el marketing de
producto y el comportamiento de los clientes
de la empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023.

Hipotesis especificas:

H1: Existe relacion entre emocional y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

H2: Existe relacién entre la econémica y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

H3: Existe relacion entre funcional y el
comportamiento de los clientes de la empresa
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto, 2023.

H4: Existe relacion entre el comportamiento
social y el comportamiento de los clientes de la
empresa  Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto, 2023.

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio de investigacién. Tipo bésica, disefio no
experimental y de corte transversal

Vi M = Muestra
/ l V1= Marketing de producto
M V2 = comportamiento del
cliente
\ R:  Relaciéon
variables

—_—

entre las
V2

Poblacién: La poblacién es infinita constituida
por los clientes acreditados de la empresa
Agrovet inversiones Revilla, Tarapoto.

Muestra: La muestra sera de 38 clientes de la
empresa  Agrovet inversiones  Revilla,
Tarapoto.

Variables Dimensiones
Marketing d Emocional
arxeting ae Funcional
producto P
Econdmica
Social
Motivacion

Comportamient

- Even influenci r
o del cliente entos influenciadores

Etapas de vida

Técnica

Encuesta

Instrumento

Cuestionario




Anexo 3. Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario de Marketing de producto

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar
nos brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (funcional, emocional, social y econémica); e indicadores (nUmero
de clientes potenciales, ventas, beneficio neto, retorno de lainversién, precio,
marca, grado de identificacion del producto y recursos). Este cuestionario tiene
como autoria de Tapia (2021), en su investigacion Estrategia de marketing y
posicionamiento de productos eléctricos libres de SF6, en distribuidoras del Perq,
2021; con validez con calificacion EXCELENTE.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente anonima, la informacibn que se obtenga serd tratada
confidencialmente y no se utilizara para ningun otro propoésito fuera de esta
investigaciéon; mediante ello, solicito su autorizacion y colaboracién para completar
este cuestionario. El proceso completo consiste en la aplicacion de un cuestionario
breve con una duracion de 10 minutos aproximadamente. Por favor conteste cada
pregunta con total SINCERIDAD, recomendandote que si utilizas tu movil lo

coloques de forma horizontal para una completa visualizacion de las preguntas.
Opciones:

1= Muy buena

2= Buena

3= Regular

4= Mala



ITEM

Dimensién 1: Emocional

1. ¢Consideras que hay un buen trato por nuestro personal a

los clientes de la Agrovet Revilla?

2. ¢Al acudir a Agrovet Revilla tiene la sensaciéon de encontrar

lo que esta buscando?

3. ¢Qué tanto le parece que nuestros precios de nuestros
productos son de igualdad ante los del mercado actual?

Dimensién 2: Funcional

4. ¢Qué le ha parecido la relacion entre la calidad ofrecida y el

precio?

5. ¢Como calificarias tu ultima experiencia con nosotros?

6. ¢Como calificarias la calidad de estos productos?

Dimension 3: Social

7. ¢Qué posibilidades hay de que vuelvas a comprarnos?

8. ¢Como cliente potencial cdmo califica a nuestra empresa?

9. ¢Consideras que los medios de comunicacion de nuestra

marca son los adecuados?

Dimensiéon 4: Econdmica

10.¢Tienes un buen presupuesto establecido para realizar tus

compras?

11.;Tienes buenos ingresos de alguna otra fuente que no sea

tu salario?

12.¢Qué les parece las rebajas a los precios de ventas de los
productos para compras al por mayor?




Cuestionario de comportamiento del consumidor

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder solicitar
nos brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de acuerdo a sus
dimensiones (Eventos influenciadores, motivacion y etapas de vida); e
indicadores (satisfaccion de necesidades, expectativas, estereotipos, imagen
de marca, credibilidad y emociones). Este cuestionario tiene como autoria de
Rojas (2018), en su investigacion Influencia de la Rse en el comportamiento de
compra de los consumidores de la empresa cinemark de megaplaza, lima 2018;
con validez con calificacion EXCELENTE.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente anonima, la informacibn que se obtenga serda tratada
confidencialmente y no se utilizara para ningun otro propoésito fuera de esta
investigacion; mediante ello, solicito su autorizacion y colaboracién para completar
este cuestionario. El proceso completo consiste en la aplicacion de un cuestionario
breve con una duracion de 10 minutos aproximadamente. Por favor conteste cada
pregunta con total SINCERIDAD, recomendandote que si utilizas tu mavil lo

coloques de forma horizontal para una completa visualizacion de las preguntas.

Marque con una X la alternativa de su interés en el casillero correspondiente a las

siguientes preguntas:
1= Muy buena

2= Buena

3= Regular

4= Mala



ITEM 1123

Dimensién 1: Eventos influenciadores

1. Recomendaria el servicio de Agrovet Revilla a todos (familia,

amigos, colegas, etc.)

2. Realizaria comentarios positivos a Agrovet Revilla por sus

servicios.

3. ¢Sientes que el servicio que brinda Agrovet Revilla cumplio

con sus expectativas?

4. ¢Consideras que nuestros productos satisfacen tus
necesidades?

Dimensiéon 2: Motivacion

5. ¢Considera que Agrovet Revilla tiene un valor agregado

diferenciado con respecto a la competencia?

6. ¢Es de su agrado su satisfaccion con la calidad de nuestros

productos?

7. ¢Considera confiable la informacion que le brinda la

empresa?

8. ¢Se haria nuevo cliente en nuestra pagina web?

Dimension 3: Etapas de vida

9. Considera que la empresa Agrovet Revilla cuenta con un

precio competitivo.

10. Considera buena nuestra atencién al cliente.

11.¢Ha sido recomendado por algun conocido para que nos

visite a nuestra Agrovet Revilla?

12.¢Ud. Compra adecuado a su nivel econémico?

Gracias por su colaboracion




Anexo 4. Validaciones

Evaluacién por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de producto y
comportamiento de los clientes de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
_ Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia DOCENTE UNIVERSITARIO EN INVESTIGACION — GESTION
profesional: PUBLICA — ADMINISTRACION Y NEGOCIOS
Institucién donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:;

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor: Roman Cordova Editha Marilu
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
10 minutos

Tiempo de aplicacién:

Ambito de aplicacion: Clientes de la Agrovet Inversiones Revilla

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y

Significacion: 12 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing de producto



Stanton, Etzel y Walker (2021), Define el marketing de productos como un conjunto de atributos
tangibles e intangibles, incluidos el empaque, el color, el precio, la calidad y la marca, asi como el
servicio y la reputacion del vendedor.

Variable 2: Comportamiento del cliente

Ana sordo (2018). El comportamiento del consumidor es todo aquello que realiza un consumidor para
satisfacer sus necesidades. Aplica para todas las categorias y suele ser afectado por factores
internos y externos como la empresa.

Variable Dimensiones Definicion
1 E ional Stanton, Etzel y Walker (2021), Define el marketing de
2' Ercno%%(r)nni?a productos como un conjunto de atributos tangibles e
Marketing de producto 3' Funcional ' intangibles, incluidos el empaque, el color, el precio, I3
4' Social ' calidad y la marca, asi como el servicio y la reputacion del
' vendedor.
Ana sordo (2018). El comportamiento del consumidor es
Comportamiento del1. Eventos influenciadores. todo aquel!o que reah;a un consumidor para satlsfacer
cliente 2. Motivacion. sus necesidades. Aplica para todas las categorias y
3. Etapas de Vida. suele ser afectado por factores internos y externos como
la empresa.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing de producto y comportamiento de los clientes
de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023.” elaborado por Roman Cordova Editha Marilu y Tananta
Tuesta Mily en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente, es decir, | 2- Bajo Nivel ordenacion de estas.
su s[nt?ctlca y Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son Armi .
i algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel
El item es claro tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El ftem tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con

relacion ldgica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

la dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la

- i dimension que se esta midiendo.
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) q
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EIl item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
RELEVANCIA El item puede ser eliminado sin que se vea

. No cumple con el criterio

afectada la medicion de la dimensidon




El item es esencial o
importante, es decir

deb incluid 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
ebe ser incluido. .

nuede estar incluvenda lo aue mide éste

3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing de producto

e Primera dimension: Emocional

Indicadores jtem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Recursos 1 4 4 4
Grado de identificacion del producto 2,3 4 4 4

e Segunda dimensién: Econdémica

Indicadores jtem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Retorno de inversion 10. 11| 4 4 4
Beneficio neto 12 4 4 4

e Tercera dimensién: Funcional

Indicadores jtem |Clarid|(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Numero de clientes potenciales 4,5 4 4 4
ventas 6 4 4 4

e Cuarta dimensién: Social

Indicadores jftem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Precio 7,8 4 4 4

Marca 9 4 4 4




Variable del instrumento: Comportamiento del cliente

e Primera dimension: Eventos influenciadores

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Satisfaccion de necesidades 1,2 4 4 4
Imagen de marca 3,4 4 4 4

e Segunda dimensién: Motivacion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
credibilidad 5,6 4 4 4
Emociones 7,8 4 4 4

e Primera tercera: Etapas de Vida

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Expectativas 9,10| 4 4 4
Estereotipos 11,12 4 4 4

DR. CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
DNI N° 16498130

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkéas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacién por juicio de experto

S

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de producto y
comportamiento de los clientes de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

A, Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

ELIA ANACELY CORDOVA CALLE

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor (X )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ( )

Educativa ( X ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia
profesional:

DOCENTE UNIVERSITARIO (RENACYT) — ADMINISTRACION
PUBLICA — ECONOMIA Y FINANZAS

Institucién donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
elarea: | \asde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:;

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Roman Cordova Editha Marilu

Tiempo de aplicacién:

Autor:
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
10 minutos

Ambito de aplicacion:

Clientes de la Agrovet Inversiones Revilla

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y

Significacion:

12 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing de producto
Stanton, Etzel y Walker (2021), Define el marketing de productos como un conjunto de atributos
tangibles e intangibles, incluidos el empaque, el color, el precio, la calidad y la marca, asi como el
servicio y la reputacién del vendedor.




e Variable 2: Comportamiento del cliente
Ana sordo (2018). El comportamiento del consumidor es todo aquello que realiza un consumidor para
satisfacer sus necesidades. Aplica para todas las categorias y suele ser afectado por factores
internos y externos como la empresa.

Variable Dimensiones Definicion
. Stanton, Etzel y Walker (2021), Define el marketing de
5.  Emocional ; . .
P productos como un conjunto de atributos tangibles e
. 6. Economica. ; - . . .
Marketing de producto 7 Euncional intangibles, incluidos el empaque, el color, el precio, I3
' : ' calidad y la marca, asi como el servicio y la reputacion del
8. Social
vendedor.
Ana sordo (2018). El comportamiento del consumidor es
Comportamiento del 4. Eventos influenciadores. todo aquel!o que reallga un consumidor para satlsfacer
cliente 5 Motivacion. sus necesidades. Aplica para todas las categorias y
6. Etapas de Vida. suele ser afectado por factores internos y externos como
la empresa.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing de producto y comportamiento de los clientes
de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023.” elaborado por Roman Cordova Editha Marilu y Tananta
Tuesta Mily en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende S palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente, es decir, | 2- Bajo Nivel ordenacioén de estas.
su s[nt?cnca y Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son Armi .
i algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel
El item es claro tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
L El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA 1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimensién

importante, es decir | 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
debe ser incluido - 59 nuede estar incluvendo lo aue mide éste
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.




4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing de producto

e Primera dimension: Emocional

Indicadores jtem |Clarid|(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Recursos 1 4 4 4
Grado de identificacion del producto 2,3 4 4 4

e Segunda dimensién: Econdémica

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Retorno de inversion 10. 11| 4 4 4
Beneficio neto 12 4 4 4

e Tercera dimensién: Funcional

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Numero de clientes potenciales 4,5 4 4 4
ventas 6 4 4 4

e Cuarta dimensién: Social

Indicadores item |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Precio 7,8 4 4 4
Marca 9 4 4 4

Variable del instrumento: Comportamiento del cliente

e Primera dimension: Eventos influenciadores



Indicadores jtem |Clarid|(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

Satisfaccion de necesidades 1,2 4 4 4

Imagen de marca 3,4 4 4 4

e Segunda dimensién: Motivacién

Indicadores jtem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
credibilidad 5,6 4 4 4
Emociones 7,8 4 4 4

o Primera tercera: Etapas de Vida

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Expectativas 9, 10 4 4 4
Estereotipos 11,12 4 4 4

=/

DR. ELIA ANACELY CORDOVA CALLE
DNI N° 46883462

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing de producto y
comportamiento de los clientes de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023”. La evaluacion del
instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (X )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( X ) Organizacional ( X))
Areas de experiencia | DOCENTE UNIVERSITARIO — GESTION PUBLICA — ECONOMIA Y
profesional: FNANZAS — ENCARGADO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
elarea: | \asde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor: Roman Cordova Editha Marilu
Procedencia: Del autor
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Clientes de la Agrovet Inversiones Revilla
Esta compuesta por dos variables:
Significacion: | - _ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y
9 ) 12 Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing de producto
Stanton, Etzel y Walker (2021), Define el marketing de productos como un conjunto de atributos
tangibles e intangibles, incluidos el empaque, el color, el precio, la calidad y la marca, asi como el
servicio y la reputacién del vendedor.




e Variable 2: Comportamiento del cliente
Ana sordo (2018). El comportamiento del consumidor es todo aquello que realiza un consumidor para
satisfacer sus necesidades. Aplica para todas las categorias y suele ser afectado por factores
internos y externos como la empresa.

Variable Dimensiones Definicion
9 E ional Stanton, Etzel y Walker (2021), Define el marketing de
16 Ecmo?%ﬁ:}ga productos como un conjunto de atributos tangibles e
Marketing de producto 11' Funcional ' intangibles, incluidos el empaque, el color, el precio, I3
12' Social ' calidad y la marca, asi como el servicio y la reputacion del
' vendedor.
Ana sordo (2018). El comportamiento del consumidor es
Comportamiento del| 7. Eventos influenciadores. todo aquel!o que reallga un consumidor para satlsfacer
cliente 8. Motivacion. sus necesidades. Aplica para todas las categorias y
9. Etapas de Vida. suele ser afectado por factores internos y externos como
la empresa.
5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing de producto y comportamiento de los clientes
de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023.” elaborado por Roman Cordova Editha Marilu y Tananta
Tuesta Mily en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun

corresponda.
Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente, es decir, | 2- Bajo Nivel ordenacion de estas.
su s[nt?ctlca y Se requiere una modificacion muy especifica de
semantica son Armi B
i algunos de los términos del item.
adecuadas. 3. Moderado nivel
El item es claro tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con

relacion Idgica con

acuerdo)

la dimension.

la dimensién o
indicador que esta

El item tiene una relacién moderada con la

. Bajo Nivel

- i dimensién que se esta midiendo.
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) q
4. Totalmente de Acuerdo (alto| EIl item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con €l criterio afectada la medicién de |a dimensidn
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste




El item es esenmal_o 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
importante, es decir
debe ser incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing de producto

e Primera dimensién: Emocional

Indicadores jtem |Clarid|(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Recursos 1 4 4 4
Grado de identificacion del producto 2,3 4 4 4

e Segunda dimensién: Econdémica

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Retorno de inversion 10. 11| 4 4 4
Beneficio neto 12 4 4 4

e Tercera dimensién: Funcional

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Numero de clientes potenciales 4,5 4 4 4
ventas 6 4 4 4

e Cuarta dimensién: Social

Indicadores item |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Precio 7,8 4 4 4

Marca 9 4 4 4




Variable del instrumento: Comportamiento del cliente

e Primera dimension: Eventos influenciadores

Indicadores jtem |Clarid(Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Satisfaccion de necesidades 1,2 4 4 4
Imagen de marca 3,4 4 4 4

e Segunda dimensién: Motivacion

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
credibilidad 5,6 4 4 4
Emociones 7,8 4 4 4

e Primera tercera: Etapas de Vida

Indicadores jtem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Expectativas 9,10| 4 4 4
Estereotipos 11,12 4 4 4

DR. DAVID NICOLAS ESPINOZA DEXTRE
DNI N° 43724426

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item

éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkéas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 5. Prueba de confiabilidad

VARIABLE: MARKETING DE PRODUCTOS

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 21 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 21 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,914 12

VARIABLE: COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 21 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 21 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,928 12




Anexo 6. Protocolo de comité de ética

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DEL VICERRECTORAD DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV
Titulo de la investigacion: Marketing de producto y comportamiento de los clientes de la
Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023.

Investigador (a) (es): Roman Cordova. Editha Marilu
Tananta Tuesta Mily

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing de producto y
comportamiento de los clientes de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023”, cuyo
objetivo es determinar las caracteristicas de las variables el marketing de producto y el
comportamiento de los clientes de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto 2023. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucién Agrovet
Inversiones Revilla.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre como la calidad de productos influye en el
comportamiento del consumidor, en particular en empresa Agrovet Inversiones Revilla,
Tarapoto-2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

13. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada “Marketing de producto y
comportamiento de los clientes de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto
2023".

14. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en el ambiente de recepcién de la institucibn Agrovet Inversiones
Revilla, Tarapoto. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran
codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningln beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):



Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permanecerdn bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Roman Cordova Editha Marilu email eromancor@ucvvirtual.edu.pe, Tananta Tuesta Mily
email mtanantat@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesora Clavijo Lépez, Rosa Johanna
con email rclavijol@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacién autorizo mi participacién en
la investigacion.

Nombre y apellidos: Rober Mijahuanga Neyra
Fecha y hora: 26/05/2023- 03:30 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombrey firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:eromancor@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mtanantat@ucvvirtual.edu.pe
mailto:rclavijol@ucvvirtual.edu.pe

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 10701845841
AGROVET INVERSIONES REVILLA
Nombre del Titular o0 Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:
Mario Chujutalli Revilla 70184584

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [ x
], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a
cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing de producto y comportamiento de los
clientes de la Agrovet Inversiones Revilla, Tarapoto-2023.

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autores: DNI:
Nombres y Apellidos: Editha Marilu Roman Cordova 62286415
Mily Tananta Tuesta 70198310

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Tarapoto, 07/07/ 2023.

olé Chofucalli Revilla
(RUC: 10701084584 ¢

34
(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8°, literal “c”
Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacién es necesario
mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el
estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal con el gerente o director de la
organizacion, para que se difunda la identidad de la institucidon. Por ello, tanto en los
proyectos de investigacion como en las tesis, no se deberd incluir la denominacién de la
organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario describir
sus caracteristicas.}




Universidad Ceésar Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: MARKETING DE PRODUCTO Y COMPORTAMIENTO DE LOS
CLIENTES DE LA AGROVET INVERSIONES REVILLA, TARAPOTO-2023.
Autor(es): EDITHA MARILU ROMAN CORDOVA
Especialidad del autor principal del proyecto: MARKETING
Programa: Administracién
Otro(s) autor(es) del proyecto: MILY TANANTA TUESTA
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): TARAPOTO PERU
Codigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_TAR_C2_09
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: relavijol@ucvvirtual.edu.pe

No

N Criterios de evaluacién Cumple No cumple
corresponde

L Criterios metodol gicos

1 Eltitulo de mvestigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X

5 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusién y exclusion, muestra y

unidad de analisis, si corresponde. X

3 Presentala ficha técnica de validacién e instrumento, si coresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion de

4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062- X
2023-VI-UCV, segin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.

5 Ewidenciala confiabilidad del(los) mstrumentof(s), s1 corresponde X

IL Criterios éticos

6  Ewidenciala aceptacion de lainstitucion a d llar la 1 on. s1 ponde. x
Inchuye la carta de i (Anexo 3) yio inf do (Anexo 4) establectdo en

7 laGuiade elab 6n de trabajos cond a grados ytitulos (Resolucién de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), s corresponde.

8  Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codigo de Etica en

9 Investigacion vigente en especial en su Capitulo III Nomnas Eticas para ¢l desarrollo de la X

Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.
Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 e
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg. Diana Lucila Huamani Cajalecn Miembro 2 43648948 E ;,'ﬁ,f(/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Raman Miembro 3 06614765




Universidad César Vallejo

Informe de revisién de proyectos de investigaciéon del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o programa de estudio], deja
constancia que el proyecto de investigacién titulado “MARKETING DE PRODUCTO Y COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES DE LA
AGROVET INVERSIONES REVILLA, TARAPOTO-2023", presentado por los autores EDITHA MARILU ROMAN CORDOVA - MILY
TANANTA TUESTA, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernindez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cérdenas, Dr.
José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la
comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del
proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado () desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Céardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 S g5
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 :f;h‘/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CLAVIJO LOPEZ ROSA JOHANNA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "MARKETING DE
PRODUCTO Y COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES DE LA AGROVET
INVERSIONES REVILLA, TARAPOTO 2023.", cuyos autores son TANANTA TUESTA
MILY, ROMAN CORDOVA EDITHA MARILU, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 19.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TARAPOTO, 26 de Noviembre del 2023
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DNI: 44670106 por: RCLAVIJOL el 30-11-
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