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RESUMEN

Sobre las variables comportamiento del consumidor y cana de distribucion, €l
estudio optd la postura epistemoldgica positivista, metodologia cuantitativo, de tipo
Sustantiva, nivel correlacional explicativa o causal, de disefio no experimental
transversal, método estadistico inferencia correlacion causa efecto y la construccion de
los conceptos mediante e método conceptual deductivo segiin los autores Kotler &
Armstrong (2008) y (2012), Solomon (2015) y Monferrer (2013); ademés, lasteorias que
fundamentan son la jerarquia de necesidades de Maslow, € psicoandisis de Sigmund
Freud, & condicionamiento operante de Frederic Skinner, el aprendizaje social de Albert
Bandura y € modelo de respuesta simple o estimulo respuesta teorizados por Kotler &
Armstrong (2008) y Monferrer (2013); e objetivo es identificar los factores del
comportamiento del consumidor queinfluye en ladeterminacion del canal dedistribucion
delos productos elaborados por losinternos del penal de Lurigancho-Lima Pert 2019. La
poblacion 111 servidores penitenciarios y la muestra probabilistica 86; |a técnica la
encuesta e instrumento el cuestionario de 20 items tipo Likert de cinco categorias para
cada variable, pasando por los filtros de validez y confiabilidad. Los resultados, se
realizaron mediante el analisis descriptivo de porcentagje de frecuencias acumuladas, la
identificacion de causa efecto explicativa mediante Pareto y € andlisis inferencia de
correlacion mediante Rho de Spearman. Se concluye que & comportamiento del
consumidor influye en ladeterminacion del canal dedistribucion, con correlacion positiva
débil, con sig.=.01; los factores que influyen son los psicol 6gicos, socialesy culturales,
estos factores tiene una relacion directa positiva débil con el cana de distribucion y los
factores personales del consumidor no influye en la determinacion del cana de

distribucion a no encontrar evidencia de correlacion

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, canal de distribucion, consumidores,

comercializacion, venta.
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ABSTRACT

On the consumer behavior and distribution channel variables, the study opted for
the positivist epistemol ogical position, quantitative methodology, of the Substantivetype,
explanatory or causa correlational level, of non-experimental transversal design,
inferential statistical method of correlation cause effect and the construction of the
concepts by means of the deductive conceptual method according to the authors Kotler &
Armstrong (2008) and (2012), Solomon (2015) and Monferrer (2013); In addition, the
theoriesthat they base are Maslow's hierarchy of needs, Sigmund Freud's psychoanalysis,
Frederic Skinner's operant conditioning, Albert Bandura's socia learning and the simple
response or stimulus response model theorized by Kotler & Armstrong (2008) and
Monferrer (2013); the objective isto identify the factors of the consumer's behavior that
influence the determination of the distribution channel of the products elaborated by the
inmates of the prison of Lurigancho-Lima Pert 2019. The population 111 prison servers
and the probabilistic sample 86; the technique the survey and instrument the questionnaire
of 20 items type Likert of five categories for each variable, going through the filters of
validity and reliability. The results were obtained by means of descriptive analysis of
percentage of accumulated frequencies, identification of explanatory cause and effect by
means of Pareto and inferential analysis of correlation by means of Spearman's Rho. Itis
concluded that the behavior of the consumer influences in the determination of the
distribution channel, with weak positive correlation, with sig.=0.01; the factors that
influence are the psychological, social and cultural ones, these factors have a weak
positive direct relation with the distribution channel and the personal factors of the
consumer do not influence in the determination of the distribution channel when not

finding evidence of correlation

Keywords: Consumer behaviour, distribution channel, consumers, marketing, sales.



RESUMO

Sulle variabili del comportamento dei consumatori e del canale di distribuzione,
lo studio ha optato per la posizione epistemologica positivista, la metodologia
quantitativa, di tipo Sostanziae, alivello correlazionale esplicativo o causale, di disegno
trasversale non sperimentale, il metodo statistico inferenziale dell'effetto causale della
correlazione e la costruzione dei concetti attraverso il metodo concettuale deduttivo
secondo gli autori Kotler & Armstrong (2008) e (2012), Solomon (2015) e Monferrer
(2013); Inoltre, le teorie su cui s basano sono la gerarchia dei bisogni di Maslow, la
psicoanaliss di Sigmund Freud, il condizionamento operante di Frederic Skinner,
I'apprendimento sociale di Albert Bandura e il modello di risposta semplice o di stimolo
teorizzato da Kotler & Armstrong (2008) e Monferrer (2013); I'obiettivo e quello di
individuare i1 fattori del comportamento del consumatore che influenzano la
determinazione del canale di distribuzione dei prodotti elaborati dai detenuti del carcere
di Lurigancho-Lima Peru 2019. La popolazione 111 server carcerari e il campione
probabilistico 86; latecnical'indagine elo strumento il questionario di 20 item tipo Likert
di tipo Likert di cinque categorie per ogni variabile, passando attraverso i filtri di validita
e affidabilita. | risultati sono stati ottenuti mediante I'analisi descrittiva della percentuale
di frequenze accumulate, I'identificazione della causa e dell'effetto esplicativo mediante
Pareto e |'analis inferenzide della correlazione mediante la Rho di Spearman. Si
conclude che il comportamento del consumatore influenza nella determinazione del
canale di distribuzione, con una debole correlazione positiva, con sig.=0,01; i fattori che
influenzano sono quelli psicologici, sociali e culturali, questi fattori hanno una debole
relazione positiva diretta con il cande di distribuzione e i fattori personali del
consumatore non influenzano nella determinazione del canale di distribuzione quando

non trovano prove di correlazione

Parole chiave: Comportamento del consumatori, canale di distribuzione, consumatori,

marketing, vendite.



L.-INTRODUCCION

En los establecimientos penitenciarios del Perd, los internos recluidos vienen produciendo
diferente articulos; a respecto, los organismos internacionales como, La Oficina de las
Naciones Unidas contraladrogay € delito (UNODC) en las reglas para e tratamiento de
internos, regla 91 y 92, indica que € interno producto de su trabajo debe mantenerse y se
deberia promover en ellos la aptitud para hacerlo; empleando todo los medios adecuados
siendo uno de ellos el asesoramiento laboral (UNODC, 2016); lo cual significa, que dichos
articulos producidos deben ser comercializados, sin embargo, existen serias deficiencias de
los actores involucrados; a respecto, la Comision Episcopal de Accion Social del Perd
(Ceas), describe los testimonios de internos del Establecimiento Penitenciario de
Huamancaca- Huancayo, quienes expresaron que el personal del &reade trabajo dedl Instituto
Nacional Penitenciario (INPE) no permiten incrementar la produccién y comercializacion
de los trabajos de los internos y tendrian poca experiencia (Ceas, 2006). En ese sentido, se
requiere conocer e comportamiento del consumidor a fin de plantear estrategias de
comerciaizacion y establecer |os canales de distribucion; situacion, que fue reestructurada
el 30 de enero del 2020 ante la declaracion del Organismo Mundia de Salud (OMS) como
emergenciade salud publicadeimportanciainternacional (ESPII) alaenfermedad (COVID-
2019) producida por € nuevo coronavirus (OMS, 2020). Por otro lado, el Estado Peruano
como organismo hacional, para promover la produccion e impulsar la comerciaizacion y
difusion de los productos elaborados por la poblacion penitenciaria emitié € Decreto
Legidativo N° 1343, que facultaal Instituto Nacional Penitenciario (INPE) mediante el &rea
de trabajo redlizar la comercializacion de los articulos producidos (EI Peruano, 2017); a
respecto, la Directora de Tratamiento del INPE, indica que el tratamiento se encuentran
organizado en sub direcciones especidizadas, y una de €ellas es € de Trabgo y
Comercializacion (Oviedo, 2019), siendo los canadles de comerciadizacion las ferias
nacionales de “carceles productivas” organizado en diferentes fechas durante el afio y
bazares de venta de | os articul os producidos por losinternos, confirmada por Romero Rivera
ex presidente del INPE, quien inaugurd un bazar “Paschi” en e penal atiplano en € que se
pondran ala ventalos cientos de productos que se elaboran en los 13 talleres de trabajo del
mencionado penal (Romero, 2019); sin embargo, limitaciones coyunturales, e 15 de marzo
del 2020 e estado peruano con Decreto Supremo N° N° 044-2020-PCM, Declara Estado de
Emergencia Nacional y aislamiento social obligatorio (cuarentena) por la gravedad del
COVID-19. (El Peruano, 2020)



Al respecto, si bien es cierto que se expresa que se debe comercializar y especifica
gue habria dos canales de comercializacion mediante ferias y € bazar; a respecto, estudios
internacional, expresan que el éxito de comercializar los productos, estd muy influenciado
por el conocimiento del comportamiento del consumidor; la misma, que sirve para crear
bienesy servicios que usaran los consumidores y recomendarian a otras personasy es mucho
mas que comprar productos; situacion determinante también para el disefio de los productos
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2015); ademés, los atributos percibidos de los productos
determina la respuesta de los consumidores (Cardozo, Hernandis y Ramirez, 2015); sin
embargo, a la hora de comercializar se careceria de estrategias de venta y no existe los
canales de comercializacién, coincidiendo con penitenciaria colombiana, al comercializar
los productos se carece de mercados ya que no hay divulgacion ni herramientas que permitan
hacerlo, debido a ello estos productos son comprados por sus familiares, no por
funcionadlidad y/o calidad sino por colaboracién y por sentimiento de solidaridad
(Avellaneda, 2014). A ello debemos agregar que es muy probable que el COVID-19 obligue
alas empresas a replantear sus servicios y €l canal de distribucion (Wen, Kozak, Yang, &
Liu, 2020), se debe tener en cuenta que frente a crisis econdmica hay sentimientos positivos
y negativos en comportamiento de consumo, la anticipacion de esas emocionas es muy
importante (Ozdamar, Sevil, & Serbetcioglu, 2020) y se debe hacer andisis de
comercializacion para predecir las preferencias de los consumidores (Zhang & Watson,
2020), toda vez que los consumidores tendrian variado comportamientos de consumo sin
tener en cuentalasalud pese aestar en pandemiadel COVID-19 (Romeo, Mora, & Vézquez,
2020). De igua manera, la problematica expuesta se observa también en penitenciaria
peruana, donde estudios nacional y regional, indicague &l centro penitenciario de Quenccoro
-Cusco existe una deficiencia en los canales de comerciadizacion, ante ello intermediarios
realizan pagos bajos segun con los costos de produccion Cortes, 2011); ademas, a nivel
regiona la misma situacion observada se estaria presentando en el penal de Castro, Sarita
Colonia, Ancdn |1, entre otros. Por otro lado, anivel local, en la Penitenciaria de Lurigancho
existen talleres de produccién de articulos variados, que requieren ser comercializados
mediante canales de distribucion establecidos, toda vez que ello permitira reinsertar al
penado a la sociedad de manera positiva; a respecto, € trabgo productivo se encuentra
asociado positivamente al tratamiento labora delosinternos del mencionado Penal (Jacinto,
2016); ello implica que para incrementar € trabajo productivo se requiere de una solida

comercializacion, que a su vez lograria incrementar el tratamiento laboral y con ello €
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favorecer lareincorporacién social del penado de manera positiva, representado mediante la
figura 1. Por lo tanto, en & &mbito de nuestra unidad de andlisis, urge entender el
comportamiento del consumidor por ser de sumaimportancia profesional del areadetrabao
y comercializacion, ya que es la encargada de redlizar la actividad que normativamente le
faculta; asi mismo, e propdsito es determinar € perfil del consumidor y € cana de
distribucion, todo ello en contexto socia de reinsercion socia positiva del penado a la
sociedad; ademés, a determinar y entender los factores que influyen alos consumidores se
pude desarrollar una estrategia de marketing eficaz, segiin necesidades y forma de pensar de
los consumidores, y aumentar |as ventas (Ramya & Mohamed, 2016).ya que |a participacion
de los consumidores permite entender mejor su real comportamiento en contextos diferentes

de consumo sostenible (Piligrimiene, Zukauskaite, Korzilius, Banyte, & Dovaliene, 2020).

Insumos, Traﬁam|ento laboral
; materia Habitos laborales
i prima Responsabilidad social
| Persona Persona ponsabl o
i con delito * resocializada Socializacion positiva
! Desarrollo psicomotriz
i »| PENAL L » | Seguridad e higiene laboral
! Emprendimiento productiva
t v Proyecto de vida
Trabajo productivo ~ ...eesssssssssssemssssssss® Zapatos,
(Instrumento, herramienta de trabajo) muebles,
' ! panes,
etc.

Comercializacion

Figura 1: Trabajo Productivo-Tratamiento Laboral

Modelo de asociacion del trabajo productivo con el tratamiento laboral de reinsercion social positiva del penado a la sociedad.
El rectangulo horizontal punteado denota el tratamiento laboral en el proceso de reinsercion social positiva hasta alcanzar
las competencias de una persona resocializada. El rectangulo vertical punteado denota el trabajo productivo que se realiza
en los centros penitenciarios, obteniendo articulos producidos por los internos que requieren ser comercializados. Adaptado
de “Asociacion del trabajo productivo con el tratamiento laboral de los internos en el establecimiento penitenciario de
Lurigancho Lima, 2015” por Jacinto (2016).

En ese sentido, analizar el comportamiento del consumidor permite identificar los
factores que determinan por qué compran los consumidores y esto puede cambiar en
diferentes contextos. Al respecto, los antecedentes en el contexto nacional, se tiene a
Rocchetti (2017), en la investigacion del emplazamiento de marca y € efecto sobre
comportamiento de consumo, con metodologia de investigacion aplicada y disefio cuasi
experimental, concluyd que, las empresas buscan estar en contacto con sus consumidores,
sin embargo, € perfil del consumidor est4 en constante cambio y el comportamiento de

consumo esta influenciadas por dos variables: la cultura y e tipo de producto, y segun

Regalado, Guerrero, Alzamora y Bricefio (2016), en la investigacion sobre los factores no
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economicos que influyen, seglin consumidor masculino peruano, sobre uso de productos de
cuidado personal, con metodologia de investigacion cuantitativa de andlisis factorial,
concluye que los consumidores masculinos se basan segun percepcion de su entorno y la
cultura peruana tradicional; por otro lado, Zevallos (2019), en la investigacion sobre
personalidad e imagen de la marca e influencia en e comportamiento del consumidor, con
metodologia de investigacion explicativo, aplicado, disefio experimental longitudinal,
concluye gue influyen significativamente de mayor a menor, €l factor psicologico, € factor
social, €l factor cultural y el factor personal segun prueba Z de medias. Asi mismo, sobre el
canal de distribucién Mamani (2018), en lainvestigacién de comercializacion y exportacion
de artesanias de ceramica, con metodologia de investigacion descriptivo, mixta de
interpretacion explicativa, presenta como resultado en la venta de articulos ceramicos, tres
candes de comercializacion, comercializacion mercado local, comercidizacion a
intermediarios y comercializacion mercado extra local de manera esporadica y Gamboa,
Mercado y UNA (2015), en la investigacion comercializacion de leche, con metodologia
cuantitativa descriptiva, concluye que la comercializacion es ineficiente, pues coexisten
mercados formales e informales que impactan a los productores e intermediarios. De igual
manera, identificar por qué compra un consumidor en otro contexto cultural y social
permitira identificar mercados méas globalizados, es decir antecedentes desde el contexto
internacional. Al respecto, Mercado, Perez, Castro, y Macias (2018), en lainvestigacion del
comportamiento del consumidor en compras en linea, con metodologia cualitativa basadaen
teoriafundamentada, concluye que la motivacién de compra, experiencias del consumidor e
Influencia en las preferencias son categorias principales que definen a consumidor. Asi
mismo, Palacios (2017), en la investigacion sobre el comportamiento del consumidor y la
inversion socialmente responsabl e, con metodol ogia cuantitativa comprueba que | os factores
sociodemogréficas no describen al consumidor socialmente responsable e indica que son las
variables actitudinales que explican mejor el consumo socia mente responsable; asi mismo
Larregui, Sosay Ortiz (2019), en lainvestigacion sobre marca como perspectiva de relacion
continua, con metodologia empirico transversal, concluyo que el amor ala marca desarrolla
compromiso ademéas de ledltad, satisfaccion e impulso para transmitir experiencia con su
pares; por otro lado, Ortiz y Mancera (2018), en la investigacion sobre gratificacion
percibida hacia los anuncios de comunidades virtuales en estudiantes universitarios, con
metodologia cuantitativa, concluye que redes sociales virtuales como herramienta de

mercadeo digital se deben dirigir a consumidor segiin sus intereses, valoresy creencias; por
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otro lado, con respecto a canal de distribucion Berselli, De Sousa, Gomes y Gadotti (2018),
en la investigacion sobre canales de distribucion y estrategias en los restaurantes, con
metodol ogia cuantitativa exploratorio descriptiva, presenta como resultado en cuanto a los
entrevistados que mayores atribuciones se dan en los canales de gestion y directo; ademés,
Manrique, Teves, Taco y Flores (2019), en la investigacion sobre la gestion de cadena de
suministro segln perspectiva tedrica, con metodologia positivista de investigacion
documental, concluye que en la cadena de suministro, una de las fases principales es la
distribucion o comercializacion, ello permite un posicionamiento del mercado y asegurar las
ventas segun expectativas y necesidades de los clientes.

Por otro lado, para comprender el comportamiento del consumidor, la teoria de las
necesidades humanas formulada por Abraham Maslow en 1934 (como se citd en Kotler &
Armstrong, 2008), menciona porqué los seres humanos desean cubrir necesidades en
diferentes momentos, para €llo, organiz6 las necesidades en, fisioldgicas, de seguridad,
socides, de estima, y de autorrealizacion, satisfaciendo primero la necesidad mas
importante, basica, segun jerarquia iniciando con las necesidades fisioldgicas. Degjando de
ser un motivador cuando se satisface una necesidad, pasando a siguiente mas apremiante.
(Kotler & Armstrong, 2008). No obstante, cuando las necesidades de las personas son
estructuradas por la cultura, la sociedad y la personaidad se denominan deseo y S estos
estan respaldados por los recursos econémicos de compra, se vuelven en demandas y
satisfaccion del consumidor. (Kotler & Armstrong, 2008). Por otro lado, cuando |os deseos
son moldeados por la personadidad individual; a respecto, la teoria psicoanalitica de
Sigmund Freud 1856-1939 (como secitd en Kotler & Armstrong, 2008), explicaque muchos
impulsos son reprimidos por los seres humanos durante su desarrollo biol 6gico, que no son
eliminados ni controlados, emergiendo durante € suefio de manera involuntaria. La teoria,
indica que & comportamiento de adquisicion de un producto es moldeados por fuerzas
psicoldgicas y la gente no es consciente de ello, no entiende, son subconscientes. (Kotler &
Armstrong, 2008), 0 para mejorar su autoestima ya que los articulos adquiridos satisfacen
los motivos propios (Stuppy, Mead, & Van Osselaer, 2020); a ello debemos agregar que se
debe gestionar e identificar |as emociones del consumidor para una buena comercializacion

(Kranzbuhler, Zerres, Kleijnen, & Verlegh, 2020). Observandose en figura 2.
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Figura 2: Comportamiento del Consumidor y Canal de Distribucién.
Diagrama que denota el comportamiento del consumidor segun las necesidades formuladas por Maslow y los factores como
caracteristica del comprador, que junto con el proceso de decision del comprador dan origen a la caja negra del comprador
o consumidor; la misma, que tendra una respuesta de compra seleccionando el canal de distribucién segun estimulos del
marketing y del entorno. Adaptado de “Fundamentos de marketing” por Kotler & Armstrong (2008) y “Fundamentos de

Marketing” por Monferre

r (2013).
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Deigua manera, cuando los deseos son estructurado por la culturay la sociedad, la
teorias del aprendizaje explican que € comportamiento humano se aprende; al respecto, €l
enfoque conductista, representado Frederic Skinner 1904-1990 (como se citd en Bejar, 2018)
plantea el condicionamiento operante, que, pule el condicionamiento clasico de Watson, y
menciona que, las reacciones de las personas se da por aprendizaje a través de estimulos
externos que condicionan a las personas, en base a €llo Skinner fabrica técnicas que sirvan
de refuerzo o premios ante la conducta esperada del sujeto. (Begar, 2018), de lo expuesto
aprendemos por la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas, y refuerzo,
considera que € impulso como una fuerte estimulo interno que invita a la accion,
convirtiéndose el impulso en motivo cuando estimulamos con un objeto especifico (Kotler
& Armstrong, 2008). Ademas, segun e enfoque cognitivista Albert Bandura 1925 (como se
Cito en Begjar, 2018) plantea la teoria de aprendizaje social, basado en €l refuerzo externo y
la observacién, indicando que no solo € ambiente causa comportamiento sino que €
individuo desde su comportamiento causa el ambiente. (Bejar, 2018). Finalmente, (Kotler &
Armstrong, 2008, 2012; Monferrer Tirado, 2013) plantea un modelo tedrico denominado
respuestasimple, o estimul o respuesta; este model 0, permite determinar como responden los
consumidores frente a estimulos externos que reciben en e mercado, especificamente
estimulos del marketing, las “cuatro P”: precio, producto, promocion, punto de venta y
estimulos del medio ya sea econdmicas, tecnol dgicas, politicos, y la cultura, lamisma, que
convierten en respuestas de compra observabl es tales como el momento, lugar, monto de la
compra y la seleccion del producto, de marca y de distribuidor; ahora con e COVID 19
apareceran nuevos habitos segiin latecnologia y lainnovacion de los consumidores frente a
la eliminacion de limites del trabgo, la educacion y € ocio (Sheth, 2020); entonces,
comprender como |os estimulos se vuelven respuestas es entender a comportamiento del
comprador final, primero determinando que factores influyen a comprador fina o
consumidor, sobre como percibe ciertos estimulosy como reaccionaante ellosy; en segundo
lugar la secuencia de decision del consumidor (Kotler & Armstrong, 2008). Este modelo, al
mismo tiempo, establece la cgja negra, donde se exponen los factores del comportamiento
del comprador que influyen en la decision de adquisicion de un producto, siendo estos
factores |os aspectos de la cultura, sociales, personalesy psicol 6gicos (Kotler & Armstrong,
2008, 2012; Abdolmaleki, Mirzazadeh, & Ghahfarokhhi, 2018);sin embargo, hay que tener
en cuenta en situaciones de COVID 19, detodos losfactores, €l habitoy el conocimiento del

producto significativamente influye en el comportamiento del consumidor y laintencion de
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compra (Billah, Rahman, & Hossain, 2020), y la “big data” afecta a la percepcion interna a
través del impacto de los externos influyendo asi en la toma de decisiones de los
consumidores (Zhang & Tan, 2020). Explicados en la figura 2. De igual manera, para
comprender los canales de distribucion, se entiende que los consumidores deciden comprar
eligiendo € establecimiento de compra; al respecto, (Monferrer, 2013; Kotler & Armstrong,
2008, 2012) teoriza que €l canal de distribucion comprende el recorrido del producto desde
lafabricacion hasta el consumidor final; y comprende a toda las personas u organizaciones
gue permiten la circulacién de un bien elaborado hasta el consumidor final; a respecto, el
canal de distribucién no es menos importante para medir la satisfaccion y leatad del
consumidor (Yusuf, Nurhilalia, & Putra, 2019). Las personas u organizaciones distribuidas
entre el fabricante y consumidor se denominan intermediarios (Monferrer, 2013); un cana
tiene niveles que viene a ser |a capa de intermediarios, denominandose canal directo cuando
el fabricante distribuye directamente al consumidor y sera cana o distribucién indirecto
cuando contiene intermediarios hasta llegar al consumidor (Kotler & Armstrong, 2008). Las
empresas deben adoptar un enfoque integrador para € disefio del canal segin demanda y
oferta (Bijmolt et al., 2019) y debe ser més integrador holistico de conectividad digital
(Jansto, Polakovi¢, Hennyeyova, & Slovakova, 2019), ya las empresas reconocen la
rentabilidad y € papel de lagestion de canaes digitales (Amrouche, Pei, & Y an, 2020)

Lo cual significa, que para entender el comportamiento del consumidor se requiere
tener en cuenta los factores culturales. Al respecto, Kotler y Armstrong (2008), menciona
gue la cultura mayormente se aprende durante el desarrollo en sociedad, iniciamente de la
familia, tal como, los valores, normas, creencias, costumbres, percepciones, deseos, y
comportamientos bési cos de descendencia étnica, asi como de otras instituciones de un pais,
religion, identidad en cuanto araza o lugar donde habita; ademés segin Kumar (2017) un
consumidor se comunica con los demas segun el tipo de producto que consume, funcion
emblematica en una cultura; a respecto Solomon (2015) indica que la diferencia entre alta
y baja cultura no es ahora muy clara comparado con afios pasados, hoy en dia la cultura se
mezclan; por otro lado Kotler y Armstrong (2008) menciona, que las valoresy creencias se
pasa de generacion a generacion, alimentados también por la escuela, iglesia, empresa y
gobierno, existiendo algunas variaciones que son més abiertos al cambio, de ali la
importancia para predecir el desplazamiento. De la misma manera, en cada cultura se
encuentra pequeias subculturas que segin Solomon (2015) es un grupo de consumidores

que tienen lazos culturales o genéticos comunes, donde sus miembros u otros | o identifican
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como categoria distinta, que segun Kotler y Armstrong (2008) estén basados en vivencias
comunes, como nacionalidad, religion, grupos étnicos, y region geogréfica de procedencia,
las que conforman grupo de mercado valioso; en ese orden de ideas, dentro de estas culturas
0 subculturas se encuentran clases sociales, a respecto Solomon (2015) indica las personas
tienen aproximadamente igual ubicacion socia en su comunidad, sociaizan entre si, Kotler
y Armstrong (2008) menciona que estan conformado por miembros con valores, intereses y
respuesta de compra similar, ademas Solomon (2015) refiere que la estructura social
determina cuanto y como gastar dinero, que segun (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon,
2015) se determina por la mezcla de factores como € ingreso, ocupacion, educacién, y
riqueza, entre demés variables. En sintesis, medir |os valores se puede realizar mediante el
significado simbdlico o personalidad de marcas comerciales que puede representar |os
valores y creencias de una cultura, tal como indica (Aaker, Benet, & Garolera, 2001; Sung
& Tinkham, 2005; Hernani, 2008) y ademés afirma Blackwell, Miniard y Engel (2005: 223)
(como se citdé en Hernani, 2008) gue los valores indican las creencias de las personas. Al
respecto Rokeach 1973 (como se citd Merino, 2018) indica que las valoraciones son
manifestados segun las creencias, pensamientos, sentimientos, juicios de valor morales y
éticos dando formaala personalidad y actitud; finalmente, los val ores estarian conformados
por valores terminales, estado final deseado, objetivos que una persona quiere lograr en la
vida, y valores instrumentales, que son conductas prioritarias deseados 0 medios para
acanzar el estado final deseado o valores terminales, cada uno con dieciocho valores
individuales, siendo €l primero Ambicioso (buen trabajador, aspirante); a respecto, Hernani
(2008) indica que los peruanos asumen como valores a brindar mas importancia a ser
aseado, independiente, obediente y educado, a ello debemos tener en cuenta la cultura
nacional para comprender el comportamiento de adquisicion impulsiva (Pefia, Gil,
Rodriguez, & Siqueira, 2020)

En siguiente lugar, se tiene que tener en cuenta los factores sociales, de interrelacion
con la sociedad; a respecto, Kotler y Armstrong (2008), indica que una persona puede ser
influida por muchos grupos peguefios, grupos de pertenencia o grupos de referencia, que
segun Solomon (2015) la motivacion principal de comportamiento de consumo es
identificarnos con individuos o grupos deseables, a respecto Kotler y Armstrong (2008)
menciona que ademas moldean las actitudes o comportamientos de una persona, nuevo
estilos de viday en el auto concepto creando presiones en la seleccion de articulos y tipo de

marcas, resaltando en ello los lideres de referencia de opinién dentro del grupo que influyen
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sobre otros por sus conocimientos, habilidad, personalidad entre otras caracteristicas
propias. También indica, que son influidos por grupos de referencia a cual no pertenecen,
denominada, influencia comparativa aspiracional. Las tecnologias con redes sociales
virtuales que crean nuevos mercados y oportunidades, y es ahora la fuerza que moldea més
fuertemente el entorno (Kotler & Armstrong, 2008). Al respecto, Prado, Blanco y Mercado
(2014) concluye que € servicio on-line de calidad influye sobre la generacion de confianza
en € consumidor mediante la satisfaccion y s esta es ata, generard compromiso con
compaiiiaon-line; ademas, delamismamanera, Lafamiliainfluye enlasociedad, y losroles
cambian a medida que crecen biol 6gicamente, diferenciado en los estilos o tipo de vida, de
alli la importancia de determinar los roles del padre, madre, y los nifios, respecto de la
influencia que cada miembro de la familia tiene sobre la adquisicion de diferentes articulos
y servicios (Kotler & Armstrong, 2008). Por otro la lado, un persona estando en familia,
clubes o instituciones, cumple rolesy estatus social diversos; Un rol viene a ser un conjunto
de actividades, la que proyecta estatus, que se reflgga como estima de reconocimiento
conferidapor grupo o lasociedad por |o que el egiraarticulos que den en manifiesto su estatus
y rol en la sociedad (Kotler & Armstrong, 2008). De igual manera los factores personales
del comprador cambia segun edad y etapas del ciclo de su vida, tal como indica, Kotler y
Armstrong (2008) ciertos gustos como comida, vestimenta, muebles, y tiempo libre, a
menudo se vinculan con edad y sexo de una persona, segun Vilella, Paolotti, Ruffo y Ferres
(2020) la edad y la educacion juega un papel importante en e comportamiento del
consumidor en medios digitales; ademas de lo expuesto, la ocupacién tiene influenciaen los
bienes y servicios que se consume, presentado interés por algunos productos y servicios,
pudiendo con €llo planificar producir articulos segun requierael grupo ocupacional (Kotler
& Armstrong, 2008); De igual manera, menciona que la situacion economica influye en €
consumidor, existiendo articulos muy sensibles a ingreso econdmico, determinar las
situacién de ingresos de | as personas, tasas de préstamos de deudas y ahorros permite tener
cuenta € redisefiar los articulos, reposicionarlos, 0 regjustar su costo u precio segin el
mercado dirigido ya sea a consumidores con solvencia econdmica, 0 a consumidores con
ingresos més modestos. (Kotler & Armstrong, 2008); Asi mismo, la personalidad es Unica
en cada persona, se describe como confianza, sociabilidad, autonomia, dominio, defensa,
adaptabilidad, y agresividad; aello debemos agregar que las posesiones delos consumidores
definen su identidad como parte del proceso de autodefinicion (Kumar, 2017) y por €llo €

autoconcepto es un término relacionado con la personalidad (Kotler & Armstrong, 2008);
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para Solomon (2015) el autoconcepto de una persona es el resumen de las creencias de sus
atributos. En ese sentido, se debe tener en cuenta que € estilo de vidavamés alla que clase
social, subcultura, ocupacion o personalidad de un individuo; siendo modelo o patrén de
vida de un ser humano, presentado en acciones, intereses, auto opinionesy del entorno que
le permite actuar e interactuar en e mundo (Kotler & Armstrong, 2008), a respecto, Lorente
(2015) precisa que en & entorno econdmico social actual no se puede segmentar por estilos
clasicos, ahora los estilos de vida son fundamental para el éxito en e mercado, finalmente,
el modelo de Aaker 1997 (como se citd en Escobar & Mateluna, 2016), es posible afirmar
gue es valido para medir rasgo de personalidad presentando dimensiones como sinceridad,
emocionalidad, competencia, sofisticacion y rudeza

Finalmente, los factores psicoldgicos, que segun Kotler y Armstrong (2008) los
consumidores tienen necesidades de reconocimiento, estima o pertenencia que s es intenso
se convierte en motivo o impulso que la persona busca satisfacerla, denominado
motivaciones, sin embargo, una persona actiia seguin su percepcion debido al significado que
le dé segun la informacion recibida por vision, oido, olfato, tacto y gusto, a respecto
Solomon (2015) indica que las personas interpretan estas sensaciones, y (Kotler &
Armstrong, 2008; Solomon, 2015) el consumidor, interpretalainformaci on segun su interés,
expectativa o perjuicios, por ello la gente tiene percepciones distintas pese atener e mismo
estimulo a causa de los estereotipos y € fanatismo. También puede ser, por las sensaciones
aprendidas por |os sentidos vista, oido, olfato, gusto, tacto vestibular y € sentido kinestésico,
guedando en la memoria del individuo; al respecto Clemente (2016) que para mejorar la
satisfaccion del consumidor y conductas posteriores alacompralacalidad del servicio debe
ser muy considerada; existiendo una relacion directa y positiva entre valor y calidad de
servicio (Gil, Berenguer, Ruiz & Ospina, 2015). A ello el valor percibido por e consumidor
es € corazon del marketing (Gil & Gonzalez, 2008); ademas, segun Solomon (2015) €
aprendizaje es un cambio en e comportamiento causado por la experiencia, ademas no es
necesario tener la experiencia directamente, se aprende observando eventos que afectan a
otros, formandose en é una experiencia, posteriormente en aprendizaje, que es el cambio
del comportamiento del individuo producto de la accidén que permite aprender y generar
experiencia, la que puede volverse habitua (Kotler & Armstrong, 2008). Y s al redlizar
acciones le permite aprender, la persona adquiere creencias, que es |0 que se piensa sobre
diferentes situaciones de la vida (Kumar, 2017), es decir ideas descriptivas a cerca de algo,

que podria ser conocimiento real, opinion, fe o alguna emocion acerca de productos y
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servicios especificos, que seria la imagen o marca de los articulos, que afecta e
comportamiento del consumidor; si las creencias son erroneas impiden la compra (Kotler &
Armstrong, 2008); deigual manera, con el aprendizaje se adquiere actitudes que influyen en
el consumidor y es el resultado de creencias interrelacionadas (Kumar, 2017). Las personas
tienen actitudes en casi cualquier cosa, como religion, politica, ropa, musica, alimentos; es
decir, la actitud son los gustos o0 disgustos producto de evauaciones, emociones,
sentimientos o tendencias de el eccion de una persona hacia un producto o idea, que permitira
acercarse 0 agarse seguin conocimiento sobre un producto. (Kotler & Armstrong, 2008) y
seriadificil debilitar (Solomon, 2015).

De igual manera, para entender el canal de distribucidn, se debe tener en cuenta la
estructura del canal; a respecto, Monferrer (2013) los organiza en estructura vertical y
horizontal. Estructura vertical, se denomina longitud del canal y viene a ser los niveles
distintos de intermediarios, se distinguen cuatro tipos de canales: Nivel 1; Canal ultracorto
o directo: no hay intermediario, 70% segin Miller y Washington (2016), un bien va
directamente desde el productor a consumidor final segiin necesidad, administrado por el
fabricante. Con intermediario 30% segun Miller y Washington (2016) con distribuidores
especializados desde nivel 2 o Canal corto: presentaun intermediario, podriaser el minorista
gue hace llegar a comprador final. Nivel 3; Canal largo: cuenta con dos intermediarios,
podria ser el mayorista que abastece al minoristay este a cliente final. Nivel 4; Canal muy
largo: cuando existen intermediarios mayor que las expuestas, podria ser el comisionistas,
agentes de venta, centrales de compra, franquicias, etc. Monferrer (2013). Asi mismo, la
estructura horizontal, conocida como amplitud del canal, es el nimero de lugares de venta
que ofreceran un producto en la etapa final del canal, identificando asi cuan extensa serala
cobertura de comercializacion, tener en cuenta e potencia logistica regiona a fin de
satisfacer |as necesidades de distribucion de laregion (Bilovodska, Gryshchenko, & Syhyda,
2016). Hay tres tipos: Distribucion intensiva: es cuando se capta una enorme cantidad de
lugares de venta, y viene a ser la cobertura maxima posible. Distribucion selectiva: los
puntos de venta son seleccionados por requisitos del fabricante, encgjada en ella los
distribuidores. Distribucion exclusiva: los puntos de venta estan seleccionado segun
acuerdos del fabricante y detallista basado en exclusividad (Monferrer, 2013), detallado en
figura3
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Figura 3: Canal de Distribucion.

Diagrama que denota la estructura del canal de distribucion vertical (directo, corto, largo y muy largo) orientado por flechas
hasta llegar al consumidor, y la estructura horizontal definiendo la cobertura del mercado, identificado por caritas. Adaptado
de “Fundamentos de marketing” por Monferrer (2013).

Por lo tanto, como problema general nos plantemos la siguiente pregunta de
investigacion ¢Coémo e comportamiento del consumidor influye en la determinacién del
cana de distribucién de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-
Lima Pert 20197; de igual maneralos problemas especificos. ¢Como los factores culturales
del consumidor influye en la determinacion del cana de distribucidon de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perti 20197, ¢Cémo los factores
socidles del consumidor influye en la determinacion del cana de distribucion de los
productos elaborados por losinternos del penal de Lurigancho-LimaPert 20197, ¢Como los
factores personaes del consumidor influye en la determinacion del cana de distribucion de
los productos el aborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Pert 20197, ¢Como

los factores psicologicos del consumidor influye en la determinacion del cana de
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distribucion de los productos €l aborados por losinternos del penal de Lurigancho-LimaPera
2019? De esta manera, la investigacion tiene justificacion préctica porque existe una
problematica de comercializacion, distribucion de los articulos producidos por los internos
de la penitenciaria de Lurigancho y gran necesidad en determinar e comportamiento del
consumidor a fin de establecer estrategias de comercializacién, innovacién de producto y
marketing en el ambito laboral del area de trabajo y comercializacion del INPE, la misma
que permitira determinar € canal de distribucion de los productos elaborados; a respecto,
Monferrer (2013) indica que para desarrollar las acciones de marketing es fundamental
conocer el comportamiento y necesidades del consumidor, y Pefia, Gil y Rodriguez (2018)
concluye que la clase socia deberian ser estudiada en investigaciones segiin punto de venta
electronica; de igual manera, Zarco y Ruiz (2006) (como se citd en Mercado, et a., 2018),
menciona que el comercio electronico ha modificado la estructura del comercio y, Gefen 'y
Straub (2000) (como se cité en Mercado, et d. , 2018) los canaes de distribucion han sido
transformados en los dltimos afos; finamente, € comportamiento de compra no es
monolitico, ya que las personas primero obtienen informacién del producto o servicio que
pueden ser mediante sitio web (Mercado, et al. 2018). De igual manera, la investigacion
tiene justificacion metodol 6gica, ya que € método, procedimientos, técnicas e instrumentos
empleados, con validez y confiabilidad demostrada, permitira cambiar el procedimiento de
investigacion de mercado en sistemas penitenciarios, especificamente del comportamiento
del comprador y distribuciéon del producto coincidiendo con (Kotler & Armstrong, 2008,
2012), esto permitira la adopcién de nuevas estrategias para € estudio de la variable.
Finalmente, la investigacion tiene justificacion tedrica, ya que los resultados podran ser
incorporados a campo gnoseolOgico de la ciencia, porque se estaria sistematizando y
explicando de qué manerael comportamiento del consumidor afecta en la determinacion del
canal dedistribucion. Al respecto, Kotler y Armstrong (2008) mencionaque, es fundamental
determinar el comportamiento del consumidor, y canales bien distribuidos que permitan
crear relaciones sblidas con € cliente; ademas, los resultados podran predecir en otros
contextos; es decir, en otros establ ecimientos penitenciarios, ya que debemostener en cuenta
el proceso de prisionizacion que llevan los internos cuando entran a sistema penitenciario,
como un proceso nuevo de aculturacion, en € que aprenden valores y conductas de una
nueva cultura penitenciaria; a respecto, Hoyer, et a., (2015) indica que los consumidores

tienen que adoptar los valores de una nueva culturay, Pamies, Rian y Vaverde (2018) que
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indica que en compra la espera como un proceso traumético puede ser culpa de los
consumidores, situacion confusa, de ali laimportancia de entender alos consumidores.

Por eso, plantemos €l objetivo general: Identificar los factores del comportamiento
del consumidor que influye en la determinacion del canal de distribucion de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Pert 2019; de igual manera los
objetivos especificos. Explicar de qué maneralos factores culturales del consumidor influye
en la determinacion del canal de distribucion de los productos elaborados por |os internos
del penal de Lurigancho-Lima Pert 2019, Explicar de qué manera los factores sociales del
consumidor influye en la determinacién del canal de distribucion de los productos
elaborados por los internos del pena de Lurigancho-Lima Per( 2019, Explicar de qué
manera los factores personales del consumidor influye en la determinacion del canal de
distribucion de los productos el aborados por losinternos del penal de Lurigancho-LimaPera
2019, Explicar de qué manera los factores psicologicos del consumidor influye en la
determinacion del canal de distribucién de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perd 2019. Al final, planteamos la hipotesis general: El
comportamiento del consumidor influye en ladeterminacion del canal de distribucion delos
productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Pert 2019; de igual
manera las hipétesis especificos. Los factores culturales del consumidor influye en la
determinacion del canal de distribucion de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Pert 2019, Los factores sociales del consumidor influye en la
determinacion del canal de distribucién de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Pert 2019, Los factores personales del consumidor influye en la
determinacion del canal de distribucion de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Pert 2019, Los factores psicol 6gicos del consumidor influye en
la determinacion del canal de distribucién de los productos elaborados por los internos del

penal de Lurigancho-Lima Pert 2019
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IL.-METODO

2.1.- Tipoy disefio deinvestigacion

El tipo de estudio sustantiva (Carrasco, 2015), cientifica (Vargas, 2011), ya que los
fendmenos de comportamiento del consumidor y cana de distribucion, se observa en €
Establecimiento Penitenciario de Lurigancho y tienen existencia real e independiente, con
interrogantes facticos en un momento delarealidad por o que se busca dar solucion objetiva
de la redlidad social y natural (Carrasco, 2015); para €llo, € nivel de investigacion sera
correlacional explicativa o causal, coincidiendo con Carrasco (2015) quien indica que este
nivel permite identificar caracteristicas, cualidades, propiedades, etc. de un fendmeno de la
realidad como e comportamiento del consumidor y canal de distribucion, determinando las
causas o factores que dieron origen o facilitaron su presencia (Carrasco, 2015); lo cud
significa, que para llegar a conocimiento de lo expuesto, se ha previsto tomar la postura
epistemoldgica positivista o cuantitativa, que segun Bernal (2006) menciona que un
paradi gmas epi stemol 6gi cos es un conjunto de teorias y/o ideas apropiadas parael desarrollo
de unainvestigacion.

La metodologia a usar es la cuantitativa siendo € disefio de investigacion no
experimental, transeccionales o transversales, realizando las observaciones y mediciones
mediante e método estadistico inferencial de correlacion causa efecto y la construccion de
los conceptos mediante el método conceptual deductivo (Vargas, 2011). Larelacién causa
efecto, son explicativas segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) y orientado a
solucionar un problema en particular (Vargas, 2011), ademas segin Hernandez, Fernandez
y Baptista (2014) permite conocer las causas, factores de las variables que influyen sobre
otra variable en una realidad social. Explica los hechos y fendmenos de las variables en
cuanto a sus causas y consecuencias (Carrasco, 2015)

El disefio de las variables observadas se puede representar de la siguiente manera:

xl —p Y1

X1 =Comportamiento del consumidor
Y1 =Canal de distribucion

16



2.1-

Operacionalizacién de variables

Realizado teniendo en cuenta a Blanco (2011), se ha considerado como variable

independiente: Comportamiento del consumidor y como variable dependiente: Canal de

distribucion. Las dimensiones e indicadores se han tomado teniendo en cuenta los autores
(Kotler & Armstrong, 2008), (Solomon, 2015), (Kotler & Armstrong, 2012) y (Monferrer,

2013)
Tabla 1:
Operacionalizacion de la Variable 1: Comportamiento del Consumidor
Dimension  Indicadores items Escaaeindice  Nivelesy Rango
Valores culturales
Factores Del 01a
culturales Subcultura 05
Escala Ordina
G de ref : (Blanco, 2011),
rupo de referencia fipo Likert de
Factores Famili ?Od 06a cnco
sociales amiiia categ(,)rlas
Hernandez et al,
Rol estat ial
sy eSS o (2014) Bajo: 20-46
(DTotalmente ) 1o odio: 47-73
en desacuerdo;
(2)En i
Edad y etapa del ciclo devida D 11 8 desacuerdo; Alto 74-100
Situacién econémica (3)No estoy
Factores i ’ 15 Seguro;
personales Estilos de vida (4)De é\cuer do:
Personalidad (5)Totalmente
Auto concepto de acuerdo
M otivaciones de consumo
Percepcion o164
Factores ‘L Del 16
Psicol 6gicos Aprend.l e 20
Creencias
Actitudes

Nota: En niveles y rango se ha baremado teniendo en cuenta referente a (1) Totalmente en desacuerdo, dando el maximo
valor 20 y referente a (5) totalmente de acuerdo, dando el maximo valor 100; la misma, que da un rango de 80 y para tres
niveles con intervalo de 26 . Por elaboracién propia
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Tabla 2:

Operacionalizacion de la Variable 2: Canal de distribucion

Dimension Indicadores items Escala Niveles y Rango
Distribucion al consumidor segin
necesidad Del 21al  Escala
i istribucic ini 25 Ordinal
Canaldirecto  Distribucién administrado por el
fabricante. (Blanco,
2011), tipo
o o Likert de
Distribuidores especializados cinco
Canal Corto Del 26 dl cHategE)r:jas "
Canal Canal largo 30 ernandez
indirecto d, (2019 pyo: 2046
Cana muy Largo 40
Distribucion por franquicia g.])TotaI MENte M oderado: 47-73
‘(jgé‘fq“erdo; Alto 74-100
Etapafinal del canal de distribucion Del 304 .
o desacuerdo;
Distribucion 35 3INO et
intensiva Cobertura méxima posible (3)No estoy
Seguro;
(4)De
acuerdo;
Seleccion segun fabricante (5)Totalmente
Distribucion Del 364 de acuerdo
selectiva 40

Seleccion de intermediarios

Nota: En niveles y rango se ha baremado teniendo en cuenta referente a (1) Totalmente en desacuerdo, dando el méaximo
valor 20 y referente a (5) totalmente de acuerdo, dando el maximo valor 100; la misma, que da un rango de 80 y para tres
niveles con intervalo de 26 . Por elaboracion propia
2.2.- Poblacion, muestray muestreo

La poblacion esta4 delimitada por los trabagjadores de tratamiento y un grupo de
seguridad dando un total de 111 personas, segun recursos humanos amarzo del 2020, y sobre
ellageneralizar nuestros resultados; lamisma, que conforman la unidades de muestreo, casos
o elementos del estudio, explicado por Hernandez et al., (2014). La muestra se seleccionara
de la poblacion definida y que tengan igual probabilidad de ser elegidos, denominada por
Hernandez et a., (2014) muestreo Probabilistico, recomendando para estudios transversales
correlacionales causales, y como se conoce la poblacion, las variables son cuditativas y la

estimacion es de proporciones, Blanco (2011) indica que la muestra n se puede calcular con:

B NZ%p
S (N-1De?+£%p

Tl
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Donde, N: Poblaciéon (propuesta en € estudio); Z: Margen de Confiabilidad; p:
Probabilidad que ocurra del fendmeno; g: Probabilidad que no ocurra el fendmeno; €: Error
Maximo Permitido; a: Nivel de confianza. En el que Z se calculade tablas segun a/2 y €. El
nivel de confianzamas comun para ciencias sociales segin (Hernandez et al., 2014; Blanco,
2011) esa =95%, por ello seconsideradl error e=.05y cuando no setiene marco dereferencia
de muestra previa, se asume p=50%, g=50%. N=111, Facilitando |as operaciones Hernandez
et al., (2014) recomienda el uso del programa STATS™ 2.0, Obtenemos una muestra de 86
trabajadores a encuestar.

Los criterios de seleccion de la muestra: criterios inclusivos, considerar a personal
gue labora en e Penal de Lurigancho, gue por funcién han ingresado alos talleres, estando
en contacto con los internos que producen articulos y han observado la produccion de las
mismas, convirtiéndose en potenciales consumidores y seguin sus necesidades opinar sobre
el canal de distribucion; por otro lado, criterios exclusivos no se tendrden cuenta el personal
gue esta de vacaciones, licencia, hospitalizados, administrativos incluido € area de registro
y a personal externo vinculado a INPE por convenios u contrato, y otros que tienen puesto
fijos que de alguna manera imposibilita su interrelacion con los articulos producidos en €l
Penal.

2.3.- Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

La técnica usada fue la encuesta y € instrumento el cuestionario, a respecto
Hernandez et a., (2014) indica que através de las encuestas se conoce la opinion, actitud y
comportamiento de las personas, muy usado para investigaciones no experimental
transversales correlacionales causales. El cuestionario consta de 40 preguntas cerradas de
escalamiento tipo Likert, de cinco categoriasde 1 al 5y escalade medicion ordinal.

La evidencia sobre la validez del contenido del cuestionario se realiz6 mediante
juicio de expertos con la opinién de dos expertos temético y de un especialista labora del
area de trabajo y comercializacion del INPE, ademas de contar un asesor expuesto en la
caratula y un revisor metoddlogo, asegurandonos que las dimensiones medidas por €
instrumento representen a la variable de interés, tal como indica Hernandez et al., (2014),

certificado en € anexo 3.
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Tabla 3:

Validadores de contenido por juicio de expertos

Grado

N° - Nombresy Apellidos Experto Dictamen
académico

01 Doctor Torres Sanchez, Juan Adolfo Temético Aplicable

02 Doctor Pinedo Nufiez, Miguel Angel Temético Aplicable

03 Daoctor Trejo Calixto, Roger German Temético/Metoddlogo Aplicable

Nota: Elaboracién propia

Asi mismo, la confiabilidad segin Hernandez et a ., (2014), serealiza con lamedida
de coherencia o consistencia interna segun coeficiente Alfa de Cronbach, calculado con
SPSS 22, de una muestra de 86 individuos e instrumento de 40 preguntas, obteniendo la
estadistica de confiabilidad, constatado en la tabla siguiente, y segin Hernandez et al.,

(2014), los valores son muy aceptabl e para comparacion entre grupos de tipo causa efecto.

Tabla 4:
Estadistica de fiabilidad
Instrumento N de elementos  Alfa de Cronbach Nivel de confiabilidad
Comportamiento del consumidor 20 817 Fuerte confiabilidad
Canal de distribucién 20 .715 M oderada confiabilidad

Nota: Resultados del spss, por elaboracién propia.

2.4.- Procedimiento

El procedimiento de recoleccion de informacion serealizd através de formularios de
laplataforma google, generando automati camente una base de datos de las respuestas de los
encuestados, € cuestionario fue enviado via Messenger y/o WhatsApp; a respecto,
Hernandez et a., (2014) menciona que los cuestionarios se pueden aplicar por medios
electronicos como péaginas web. Sobre la manipulacion de la variable independiente se
realizd en un solo momento segun e disefio planteado no experimental transeccional o
transversal; por otro lado, para e control de las variables extrafias que afecten la
investigacion, se ha aplicado la aeatorizacién a momento de escoger 1a muestra, dando
lugar a grupos homogéneos, distribuyendo a azar e cuestionario y con la misma
probabilidad de responder |a entrevista; ademas, |0s sujetos que los conformen conocen la
realidad penitenciariay los articulos producidos por los internos, excluyendo alos que por
funcién no se interrelacionan con los internos y sus productos y, no conocen la realidad

penitenciaria.
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2.5.- Método de andlisis de datos

Los datos recogidos a través de la plataf orma google son descargados en Excel, con
el que seprocesaran losdatosy se analizaran las variables descriptivamente mediante figuras
de frecuencias porcentuales acumulados que permite visualizar |os estadisticos Hernandez
et a., (2014) y para identificar los factores o causas que ocasionan efectos, se redizara
mediante el método de andlisis de Pareto, con la regla 80/20, es decir, que € 80% de las
consecuencias, efectos que permite determinar €l canal de distribucion son debido al 20%
delas causas, influencias o acciones de ciertos factores del comportamiento del consumidor.

Para el andlisis inferencia se realizé con el softwares SPSS@ determinando la
normalidad de las variables Hernandez et a., (2014) para luego seleccionar la estadistica
paramétrica 0 no paramétrica segun sea € caso; ademas, se tendra en cuenta que por ser el
escala ordinal y de variables categéricas o cudlitativa, se hace uso del andlisis no
paramétrico, que segun Hernandez et al., (2014) son criterios para €egir la prueba
estadistica correlacion de Spearman; asi mismo, dicha prueba no considera a una variable
como dependiente y la otra como independiente, solo establece e grado de relacion, la
causalidad |o establece € investigador
2.6.- Aspectos éticos

Lainvestigacién se encuentra de acuerdo al gjercicio de funciones del areadetrabajo
y comercializacion del penal de Lurigancho, establecidas en el Decreto legislativo N2 1343,
no se realizaran preguntas fuera de ese contexto, lainformacion seran de uso exclusivo de la
presente investigacion, se protege los derechos de propiedad intelectual, se protege los
derechos y las garantias de los participantes en la investigacion, la que respalda la ética de
la presente investigacion. La propuesta de estudio ha sido validada mediante Resolucion de
laUniversidad Cesar Vallgjo y llevada a cabo segin marco metodol 6gico de investigacion
cientifica, asegurando la precision del conocimiento cientifico, con interpretacion objetiva
de las evidencias, criterio que garantiza la calidad, ello implica que las observaciones
realizadas en la presente investigacion otras puedan repetir y verificar.
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III.-RESULTADOS

L as variables analizadas seguin nivel de Operacionalizacion nos dan resultados de relacion a
nivel valido de moderado con 81.4% parael Comportamiento del Consumidor y 66.3% para
el Canal de Distribucién, segin tabla 5

Tabla 5:

Nivel de las variables

: . Comportamiento del Consumidor Canal de Distribucion
Nivel valido - - . .
Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 58 0 0
Moderado 70 81,4 57 66.3
Alto 11 12,8 29 33.7
Total 86 100,0 86 100,0

Nota: Resultados de SPSS segun rango y nivel de la Operacionalizacion de la variable. Por elaboracién propia

Sobre los factores del comportamiento del consumidor que influye en la
determinacion del canal de distribucion de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho, tenemos segun resultados obtenidos de la encuesta sobre el
comportamiento del consumidor como se muestraen lafigura4, e consumidor tiene un 90%
actitud positiva sobre los articulos producidos en €l Penal, donde el 71% ha recomendado a
otra persona (un amigo, socio u otro consumidor) mediante redes sociales virtuales
(Facebook, WhatsApp, etc.); por otro lado, un 79% opina estar en desacuerdo sobre las
creencias de los articulos son de buena suerte, un 72% en desacuerdo que € grupo al que
aspiran influye en la adquisicién de los articulos; sin embargo, se observa indecision de si
son factores que definan o no la seleccion de los articul os producidos en el penal, tal como
la religion (42-41%), pertenencias personales (44-43%). Podemos identificar los factores
gue influyen en la determinacion del canal de distribucién, en un total de 13 indices de
dimensiones, tal como se indica: Actitud positiva sobre los productos 90%, redes sociales
virtuales 71%, Reforzamiento de gratificacion 70%, intereses personales 69%, Influenciade
lafamilia 67%, papel que cumple 67%, ingreso monetario mensual 66%, Rasgos personales
(sinceridad-emocionalidad-competencia-sofisticacion- rudeza) 65%, Interpretacion de los
productos 65%, ambicioso (buen trabajador, aspirante) 62%, edad segiin ciclo de vida 52%,

pertenencia a grupo social 50% y Satisfaccion de necesidad 49%..
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Creencias sobre |0s productos  [Emmtu-2X 20%
Grupo aspiracional [Ty, 17% - 2906
Formacion profesiona  [et1% 36% 53%
Religién |/% — 44 2?
Pertenencias de Una persona (et ——— 170
Procedencia étnica % 44% 904
AhorrOS # "420 07%
Satisfaccion de necesidad =% 3800 9%
Pertenenciaagrupo social % 420/&1 50%
Edad seguin ciclo devida [t 41% .'-.?2%
Ambicioso (buen trabajador, aspirante) o[ 59% T 62%
Interpretacion de 10S productos  |— 6100/, 65%
Rasgos personales (sinceridad-.. ) — 28% == 65%
Ingreso monetario mensual  [——— 230, 66%
Influenciade lafamilia [t i— 2704 = 67%
Papel que cumMple | o— 2604 67%
Reforzamiento de gratificacion | 15048% 70"{0
Redes sociales virtuales |t omm— 2204 71%_.'
Actitud positiva sobre los productos  E5a%%o, ' 90%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
% Frecuencia acumulado De acuerdo % Frecuencia No estoy seguro
mmmmm 0 Frecuenciaacumulado En desacuerdo ™ ceeeeeeee Lineal (% Frecuencia acumulado De acuerdo)

Figura 4: Resultado de encuesta comportamiento del consumidor
La ordenada indica los indices de los indicadores formulados en el instrumento y la abscisa las opiniones en porcentaje de
frecuencia acumulado de acuerdo, porcentaje de frecuencia acumulado en desacuerdo y porcentaje de frecuencia no estoy
seguro, segun rango. Se evalta las opiniones de acuerdo segn linea de tendencia punteada. Por elaboracion propia
Sobre @ canal de distribucion seguin figura 5 se observa que el canal de distribucion
seguin € consumidor en un 95% deberia distribuirse en lugares de venta virtuales, 95%
Considera que debe ser con la mayor cantidad de puntos de venta; por otro lado, estan en
desacuerdo sobre la distribucion mediante bazares del INPE 37%, entre otros y existe ata
indecision sobre distribucion por dos intermediarios (mayorista, minorista) en 43-42%.
Ademés, podemos identificar cudles son los indices que se deben tener en cuenta en la
determinacion del canal de distribucion, para ello hacemos uso del estadistico Pareto segiin
anexo 7, obteniendo en un total de 13 indices de dimensiones: 95% mayor cantidad de puntos
de venta, 95% lugares de venta virtual, 93% especializacion segun rubro del producto, 91%
distribucion directa por internet, 88% tiendas fuera del penal, 86% distribucion directa al
consumidor seguin sus necesidades, 80% distribuidores especializados con experiencia, 71%
mediante un intermediario (minorista), 65% intermediario seguin lalocalizacion geogréfica,

63% masivamente en diferentes lugares de venta (todas las bodegas, tiendas, mercado,
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boticas, etc.), 60% franquicia patrocinada por e INPE, 59% segin requisito del
fabricante(Penal) y 57% lugares seleccionado por €l fabricante(Penal).

Distribucién por bazares INPE ﬁ 3357%3
Maés de dos intermediarios (comisionistas, agentes de venta, .. -, 35% 47%
Distribucion sin especializacién del producto w/%%

Dos intermediarios ( mayorista, minorista) .'._4%’.%-’2)/0
= 51%

529
- 57%
= 57%
. 59%
“60%
63%
65%
“71%
= 80%
S 86%
88%
91%
= 93%
& 95%
“.95%

El consumidor debe ingresar a Penal

Intermediario seglin el hébito de compra

Intermediario segin la cantidad de clientes que disponga.
Lugares seleccionado por el fabricante(Penal)
Distribucion segin requisito del fabricante(Penal)

Franquicia patrocinada por el INPE

Diferentes lugares de venta

Intermediarios segun la localizacién geogréfica

Un intermediario ( minorista)

Distribuidores especializados con experiencia

Distribucion directaal consumidor
Tiendas fuera del Penal
Distribucion directa por Internet

Especializado seguin rubro de producto

Mayor cantidad de puntos de venta.

Lugares de venta virtual

0% 20% 40% 60% 80%  100%  120%

s % Frecuencia acumulado de acuerdo % Frecuencia No estoy seguro

mmmmm 06 Frecuenciaacumulado desacuerdo ™ ceeeeeeee Lineal (% Frecuencia acumulado de acuerdo)
Figura 5: Resultado de la encuesta canal de distribucion
La ordenada indica los indices de los indicadores formulados en el instrumento y la abscisa las opiniones en porcentaje de
frecuencia acumulado de acuerdo, porcentaje de frecuencia acumulado en desacuerdo y porcentaje de frecuencia no estoy
seguro, segun rango. Se evalla las opiniones de acuerdo segun linea de tendencia punteada. Por elaboracion propia
Respecto de los factores culturales del consumidor seguin resultados figura 6, influye
segun indicador subcultura representado por e indice ingreso monetario mensual 66% e
indicador valores culturales representado por € indice Ambicioso (buen trabajador,
aspirante) 62% y a indicador subcultura representado por procedencia étnica 44%,
guedando por indicar quetanto lareligion como laformacion profesional no tieneincidencia,

gue si afectaes minima.
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Figura 6: Diagrama Pareto factores culturales

Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinion de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinion de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los indices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalGa en 80% de opinién segln porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo segun linea solida vertical, que permite identificar los indices del indicador influyente. Por elaboracién propia

Sobre los factores sociales del consumidor segun resultados figura 7, influye segun
indicador grupo de referencia representado por €l indice redes sociaes virtuales 71%, segiin
indicador familia representado por € indice influencia de lafamilia 67%, y segun indicador
roles y estatus socia representado por €l indice papel o rol que cumple 67%; pero, Pareto
excluye a indice pertenencia a grupo socia del indicador grupo de referenciay a indice
grupo aspiracional del mismo indicador, las que no tendrian incidencia, que si afecta es
minima.

235 100%
211.5

188 80%

141 60%

94 40%
a7 20%
s = =
0 - | 0%

Redes sociales Influenciade Papel que Pertenenciaa Grupo
virtuales lafamilia cumple grupo social  aspiracional

Frecuencia
[
[
~
o
% Acumulado

Figura 7: Diagrama Pareto factores sociales

Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinion de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinion de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los indices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalGa en 80% de opinién segln porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo segun linea solida vertical, que permite identificar los indices del indicador influyente. Por elaboracién propia

Sobre los factores personales del consumidor segiin resultados figura 8, influye
mediante indicador estilos de vida representado por € indice intereses personaes 69%,
indicador personalidad representado por el indice Rasgos personales 65% e indicador edad
y etapa del ciclo de vida representado por € indice edad segun ciclo de vida 52%; Pero
Pareto excluye a indice ahorros del indicador situacion econdmicay a indice pertenencia

de una persona del indicador autoconcepto, las que no tendrian incidencia.
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Figura 8: Diagrama Pareto factores personales

Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinion de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinién de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los indices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalGa en 80% de opinion segln porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo segun linea solida vertical, que permite identificar los indices del indicador influyente. Por elaboracion propia

Sobre los factores psicoldgicos del consumidor segun resultados figura 9, influye
segun indicador actitudes representado por € indice actitud positiva sobre los productos
90%, indicador aprendizaje representado por e indice reforzamiento de gratificacion 70% e
indicador percepcion mediante € indice interpretacion de los productos 65%; pero Pareto
excluye a indice satisfaccion de necesidades 49% del indicador motivaciones de consumo,
y al indice creencias sobre los productos del indicador creencias, las que no tendrian

incidencia, que si afecta es minima, tal como se observa en lafigura siguiente

245 100%
220.5

196 80%
171.5
147 60%
122.5
98 40%
s H °
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Actitud positiva Reforzamiento Interpretacion Satisfaccion de Creencias sobre
sobrelos  degratificacion delos necesidad los productos
productos productos

Frecuencia
% Acumulado

Figura 9: Diagrama Pareto factores psicoldgicos

Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinion de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinién de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los indices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalGa en 80% de opinién segln porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo segun linea solida vertical, que permite identificar los indices del indicador influyente. Por elaboracién propia

Por otro lado, segun Valdés, Garcia, Torres, Uriasy Grijalva (2019) para contrastar
ladistribucion normal, para muestras mayor a 50, las prueba de K olgomorov-Smirnov (KS),
conlacorreccion de Lilliefors (KSL) esbuenabajo |o siguiente, cuando significancia (p)>.05

sugieren que los datos proceden de una distribucion normal (se acepta la hipétesis nula),

26



planteados de |a siguiente manera: HO: los datos proceden de una distribucién normal y H1:

los datos no proceden de una distribucion normal, ver tabla 6.
Tabla 6:

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico o] Sig.
Comportamiento del Consumidor ~ ,378 86 ,000
Canal de Distribucion 430 86 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboracion propia

Como p <.05; por tanto, se acepta la hipotesis alterna H1: los datos no proceden de
unadistribucion normal. Por |o expuesto, realizaremos €l andlisis no paramétrico, calculando
el coeficiente de rho de Spearman, planteamos la hipétesis nula (Ho) de no influenciade las
variableso dimensiony lahipotesisaterna(H1) deinfluenciade variable o dimension, donde
se puede aceptar o rechazar la hipotesis nula con un nivel de significancia de 0=.05, (5%),
bajo €l criterio, si p =.05, no se rechazala hipotesis nula y si p <.05, se rechaza la hipotesis
nula. Al respecto, cuando Ho: El comportamiento del consumidor no influye en la
determinacion del canal de distribucién de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Perti 2019 y Hi: EI comportamiento del consumidor influye en
la determinacion del canal de distribucion de los productos elaborados por |os internos del
penal de Lurigancho-Lima Pert 2019. Hernandez et al., (2014). Ver tabla 7.

Tabla 7:

Prueba de hipétesis de las variables

Canal de Distribucién

Coeficiente de correlacion 277"
Rho de Comportamiento del S Eb:l ateral) I 010
Spearman Consumidor N 9 ’ 86

** Lacorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (2 colas).

Nota: Resultados de SPSS. Sig.= significancia. Por elaboracion propia

Como p <.05; por tanto, se acepta la hipotesis dterna, H1: El comportamiento del
consumidor influye en la determinacion del canal de distribucion de los productos
elaborados por los internos del penal de Lurigancho-Lima Perd 2019. Con correlacion

positiva débil segin Hernandez, et al (2014). Igual paralos factores culturales, tabla 8:

Tabla 8:

Prueba de hipétesis de factores culturales y canal de distribucién

Canal de Distribucién

Foctores Coeficiente de correlacion 252
Rho de Spearman Sig. (bilateral) ,019
Culturales N 86

*. Lacorrelacion es significativaen el nivel 0,05 (2 colas).

Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboracién propia
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Como p <.05; obtenemos H1: Los factores culturales del consumidor influye en la
determinacion del canal de distribucién de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Pert 2019. Correlacion positiva débil. Por otro lado, sobre los

factores sociales del consumidor y canal de distribucion, ver tabla 9.

Tabla 9:

Prueba de hipétesis de factores sociales y canal de distribucién

Canal de Distribucién

Foct Coeficiente de correlacion 322"
Rho de Spearman actores Sig. (bilateral) 002
Sociales N 86

** | acorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboracién propia

Como p <.05; obtenemos H1: Los factores sociales del consumidor influye en la
determinacion del canal de distribucion de los productos elaborados por los internos del
penal de Lurigancho-Lima Pert 2019. Correlacion positiva débil. Pero, sobre los factores

personales del consumidor y canal de distribucion, ver tabla 10

Tabla 10:

Prueba de hipétesis de factores personales y canal de distribucién

Canal de Distribucién

Rho de Factores Coeficiente de correlacion 131
Spearman Personales Sig. (bilaterd) ,230
N 86

Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboracion propia

Como p >.05; obtenemos Ho: Los factores personales del consumidor no influye en
la determinacion del canal de distribucién de los productos elaborados por |os internos del
pena de Lurigancho-Lima Pert 2019. Finamente sobre los factores psicolégicos del

consumidor y canal de distribucion, ver tabla 11.
Tabla 11:

Prueba de hipétesis de factores psicolégicos y canal de distribucién

Canal de Distribucién

Rho de Factores Coeficiente de correlacion ,364™
Spearman Psicol 6gicos z‘g' (bilateral) ;:1

** | acorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (2 colas).
Nota: Resultados de SPSS. Sig.=significancia. Por elaboracién propia

Como p <.05; obtenemos H1: Losfactores psicol 6gicos del consumidor influye en la
determinacion del canal de distribucién de los productos elaborados por |os internos del

penal de Lurigancho-Lima Pert 2019. Correlacion positiva débil.
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IV.-DISCUSION

De acuerdo a objetivo general, identificar los factores del comportamiento del consumidor
gue influye en ladeterminacién del cana de distribucion de los productos € aborados por |os
internos del penal de Lurigancho-Lima Per 2019; los resultados seguin latabla7 se observa
correlacion positiva débil (r=.277"") con nivel de significancia de .01, reflgjando que los
factores que determina el comportamiento del consumidor tiene una relacion directa con el

cana de distribucién de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-
Lima Pert 2019; ademas se haidentificado segun figura 4 los factores representados por 12
indices de dimensiones que influyen en la determinacion del canal de distribucion siendo de
mayor importancia a menor como sigue por dimension, factores psicologicos (Actitud
positiva sobre los productos 90%, Reforzamiento de gratificacion 70%, Interpretacion de
los productos 65%), factores sociaes (redes sociales virtuales 71%, Influencia de lafamilia
67% Yy papel que cumple 67%), factores personaes (intereses personales 69%, Rasgos
personales (sinceridad-emocionalidad-competencia-sofisticacion- rudeza) 65% y edad
segun ciclo de vida 52%), factores culturales (ingreso monetario mensual 66%, ambicioso
(buen trabajador, aspirante) 62% y procedencia étnica 44%); datos que a ser comparados
con lo encontrado por Zevallos (2019), sobre los factores que influyen significativamente de
mayor a menor, €l factor psicolégico, € factor social, € factor cultural y el factor persona

segun prueba Z de medias; encontramos coincidencia con los resultados, excepto con €

factor persona y cultural, ya que los servidores penitenciarios entienden que los factores
personales influyen mas que los factores culturales, situacion muy relevante ya que en la
actualidad en temas de segmentacion se considera méas a estilo de vida, representado como
intereses personal es; ademas, segun |o teorizado por (Kotler & Armstrong, 2008; Monferrer,
2013) denominado el modelo de respuesta simple, o estimulo respuesta, donde se establece
la caja negra determinado por los factores culturales, sociales, personaesy psicoldgicos. Y

segun Rocchetti (2017) e perfil del consumidor esta en constante cambio y €

comportamiento de consumo esta influenciadas por dos variables: la culturay € tipo de
producto, al respecto, sobre la cultura, representado por los valores, su influencia es bagja en
comparacion de los demés factores; sin embargo, se tendria alta coincidencia con respecto
el tipo de producto, ya que € servidor penitenciario tiene una actitud positiva sobre los
productos, tiene una opinion de aprendizaje gratificante de los productos y una percepcion
de interpretacion de los productos de buena calidad, todo ellos representado como factor
psicol 6gico; ademas, segun lateoria de necesidades de Maslow, se vuelven en deseo cuando
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son influidos por la persondidad individual, la teoria de Sigmund Freud indica que €l
comportamiento de adquisicion de un producto son moldeados por fuerzas psicolégicasy la
gente no es consciente de ello, no entiende, son subconscientes (Kotler & Armstrong, 2008),
tal como sucede con laactitud y lapercepcion; y si |os deseos son estructurado por la cultura
y lasociedad, lateorias del aprendizaje explican que e comportamiento humano se aprende
segun e enfoque conductista, representado Frederic Skinner mediante el condicionamiento
operante el aprendizaje se da através de estimulos externos, en este caso de gratificacion y
también seguin el enfoque cognitivista Albert Bandura plantealateoriade aprendizaje social,
basado en € refuerzo externo, sobre la compra de productos y la observacion de los
productos dentro del centro penitenciario y la compra de sus pares, dando con ello que no
solo e ambiente causa comportamiento sino que € individuo desde su comportamiento

causa el ambiente (Bgjar, 2018).

Por otro lado, las dimensiones a tener en cuenta en la determinacion del canal de
distribucion identificados segin figura5y figura 11 (anexo 7) son 13 indices de dimensiones
siendo de mayor importancia a menor como sigue por dimension, distribucion intensiva
(95% mayor cantidad de puntos de venta, 95% lugares de ventavirtual, 93% especializacion
seguin rubro del producto, 63% masivamente en diferentes lugares de venta (todas las
bodegas, tiendas, mercado, boticas, etc.), cana directo (91% distribucion directa por
internet, 88% tiendas fuera del penal, 86% distribucion directa a consumidor segun sus
necesidades), cana indirecto (80% distribuidores especializados con experiencia, 71%
mediante un intermediario (minorista), 60% franquicia patrocinada por e INPE),
distribucion selectiva (65% intermediario segun la localizacion geogréfica, 59% segin
requisito del fabricante(Penal) y 57% lugares seleccionado por €l fabricante(Penal). Datos
que a ser comparados con lo encontrado por Berselli et a., (2018) quienesindica que segin
los entrevistados |as mayores atribuciones se dan en los canales de gestion y canal directo;
con estos resultados se afirma que se debe tener en cuenta una gestion de distribucion
intensivay preferentemente de cana directo; corroborando con Mamani (2018) que presenta
como resultado en la venta de articulos ceramicos, tres canales de comercializacion,
comerciaizacion mercado local, directo ta como se obtuvo en los resultados,
comercializacién a intermediarios, como segunda opcién segin los resultados vy
comercializacién mercado extra loca de manera esporadica, de igual manera segin los
resultados la distribucién selectivano es muy preferida; aello debemos agregar o queindica

Gamboa et a. (2015), que la comercializacion es ineficiente, pues coexisten mercados
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formales e informales que impactan a los productores e intermediarios; a respecto,
identificado los factores que se deben tener en cuentaen € disefio del cana de distribucién
permitira en gran medida plantear estrategias para evitar |os mercadosinformalesy con ello
evitar los conflictos en la cadena de valor, coincidiendo con Manrique et a. (2019), sobre
distribucién o comerciaizacion, permite un posicionamiento del mercado y asegurar las
ventas segun expectativas y necesidades de los clientes. Ademas, (Monferrer, 2013; Kotler
& Armstrong, 2008) teorizan que e cana de distribucion comprende el recorrido del
producto desde la fabricacion hasta e consumidor final; a mismo tiempo que se debe
identificar las atribuciones del consumidor quien elegira e establecimiento de compra, al
respecto €l consumidor refiere una distribucion intensiva y cana directo on-line
preferentemente y si es indirecto de un intermediario especializado con experiencia segun
zona geografica de gestion segun fabricante (penal).

Segun € objetivo especifico, explicar de qué manera los factores culturales del
consumidor influye en la determinacion del canal de distribucion de los productos
elaborados por los internos del pena de Lurigancho-Lima Pert 2019, los resultados segun
tabla 8 se evidencia correl acion positiva débil (r=.252") con significanciade .05, explicando
gue los factores culturales del consumidor tiene una relaciéon directa con € cana de
distribucion de los productos el aborados por losinternos del penal de Lurigancho-LimaPera
2019; ademés segun figura 6 se explica que 3 indices de indicadores influyen en la
determinacion del canal de distribucion siendo de mayor importancia a menor como sigue
mediante su indicador subcultura representado por € indice ingreso monetario mensual 66%
y procedencia étnica 44%, e indicador valores culturales representado por e indice
Ambicioso (buen trabajador, aspirante) 62%; por otro lado, la religion como la formacién
profesional no tieneincidencia, que si afecta es minima; datos que a ser comparados con o
encontrado por Regalado et a. (2016) que indica que los consumidores se basan segin
percepcién de su entorno y la cultura peruanatradicional, al respecto podria considerarse al
ingreso monetario como percepcion del entorno, observado como capacidad de compra 'y
definitivamente esta bien arraigada la cultura tradicional peruana en cuanto a valor
ambicioso considerado como trabajador y que aspiraamejor y menor grado la procedencia
étnica; ademas, segun la teorizacion de (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon, 2015) la
cultura mayormente se aprende durante €l desarrollo en sociedad, inicialmente de lafamilia,
tal como, los valores, normas, creencias, costumbres, percepciones, deseos,

comportamientos basi cos de descendencia étnica, nacionalidad, religion, y region geografica
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de procedencia; ademas, se genera una estructura social determinado por factores como €l
ingreso, ocupacion, educacion, y rigueza, entre demas variables; al respecto los servidores
penitenciarios no consideran a la educacion y a la religion como determinantes en los
factores culturales, coincidiendo con Palacios (2017) que los factores sociodemogréficas no
describen al consumidor socia mente responsable e indicaque son las variables actitudinales
gue explican mejor el consumo socia mente responsable.

Segun el objetivo especifico, explicar de qué manera los factores sociales del
consumidor influye en la determinacion del canal de distribucién de los productos
elaborados por los internos del pena de Lurigancho-Lima Pertl 2019, los resultados segiin
tabla 9 se evidencia correlacion positivadébil (r=.322"") con significanciade .01, explicando
que los factores sociales del consumidor tiene una relacion directa con € cana de
distribucion de los productos el aborados por losinternos del penal de Lurigancho-LimaPera
2019; ademés, segun figura 7 se explica que 3 indices de indicadores influyen en la
determinacion del canal de distribucion siendo de mayor importancia a menor como sigue
mediante sus indicadores grupo de referencia representado por € indice redes sociales
virtuales 71%, en cuanto a indicador familia representado por € indice influencia de la
familia 67%, y segun € indicador roles y estatus socia representado por €l indice papel o
rol que cumple 67%; por otro lado, excluye a indice pertenencia a grupo social 50% y al
grupo aspiracional del indicador grupo de referencia, las que no tendrian incidencia, que si
afectaesminima; datos que a ser comparados con |o encontrado por Ortiz y Mancera (2018)
gue las redes sociaes virtuales como herramienta de mercadeo digital se deben dirigir al
consumidor segiin sus intereses, valores y creencias, efectivamente las redes sociales juegan
un papel fundamental a la hora de referenciar un producto y por ello en la presente
investigacion se encuentra en primer lugar de opinién favorable como factor social; ademéas
segun teoriza (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon, 2015) una persona puede ser influida
por muchos grupos pequefios, grupos de pertenencia o grupos de referencia, que moldean
|as actitudes 0 comportamientos de una persona, nuevo estilosde viday en e auto concepto;
sin embargo, € servidor penitenciario opina que los grupos de pertenencia y grupo de
referencia no tienen incidencia sobre el factor socia y si o tienen es minima.

Segun € objetivo especifico, explicar de qué manera los factores personales del
consumidor influye en la determinacion del canal de distribucion de los productos
elaborados por los internos del pena de Lurigancho-Lima Pert 2019, los resultados seguin

tabla 10 evidencia no correlacion (r=.131), explicando que los factores personales del
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consumidor no tiene relacion con € cana de distribucién de los productos elaborados por
los internos del penal de Lurigancho-Lima Perti 2019; sin embargo, segun figura 8 se tiene
3 indices de indicadores como estilos de vida representado por €l indice intereses personales
69%, indicador personalidad representado por el indice Rasgos personales (sinceridad-
emocionali dad-competencia-sofisticacion- rudeza) 65% e indicador edad y etapa del ciclo
de vida representado por e indice edad segun ciclo de vida 52%, las que se debe tener en
cuenta en e comportamiento del consumidor pero no para la determinacion del canal de
distribucion, las que definitivamente no se debe tener en cuenta es al indice ahorros del
indicador situacién econdmica y a indice pertenencia de una persona del indicador
autoconcepto, las que no tendrian incidencia para el comportamiento del consumidor; datos
que a ser comparados con |o encontrado por Larregui et a. (2019) sobre el amor alamarca
desarrolla compromiso ademés de | ealtad, satisfaccion e impulso paratransmitir experiencia
con su pares, a respecto, los intereses personales predominante en este factor persona,
constituye el estilo de vida, seguido de la personaidad como rasgos personales, medidos
como personalidad de marca, teorizado por Escobar y Mateluna (2016), menciona que es
posible afirmar que el modelo de Aaker es complementado o validado para medir rasgo de
personalidad presentando dimensiones como sinceridad, emocionalidad, competencia,
sofisticacion y rudeza; sin embargo es preciso entender para € desarrollo de compromiso,
lealtad, satisfaccion y transmitir a sus pares depende del estilo de vida, situacion teorizada
por (Kotler & Armstrong, 2008; Lorente, 2015) que los estilo de vida va mas alla que clase
social, subcultura, ocupacion o personalidad de un individuo; siendo modelo o patron de
vida de un ser humano, presentado en acciones, intereses, auto opinionesy del entorno que
le permite actuar e interactuar en e mundo; claro esta que debe entenderse esto segun la
edad y e ciclo de vida de la persona, condicion de opinion favorable en la presente
investigacion; sin embargo, los ahorros no contribuyen en e comportamiento del
consumidor del servidor penitenciario, a igua que & autoconcepto determinado por la
pertenencia de una persona, ya que € personal penitenciario adquiere |os articul os para uso
mas no para exhibir y resaltar su autoconcepto.

Seguin €l objetivo especifico, explicar de qué manera los factores psicol6gicos del
consumidor influye en la determinacion del canal de distribucion de los productos
elaborados por los internos del pena de Lurigancho-Lima Perl 2019, los resultados segiin
tabla 11 se evidencia correlacion positiva débil (r=.364") con significancia de .01,

explicando que los factores psicoldgicos del consumidor tiene una relacion directa con el
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cana de distribucién de los productos elaborados por los internos del penal de Lurigancho-
Lima Per( 2019; ademas segun figura 9 se explica que 3 indices de indicadores influyen en
ladeterminacion del canal de distribucion siendo de mayor importancia amenor como sigue
mediante sus indicadores actitudes representado por € indice actitud positiva sobre los
productos 90%, indicador aprendizaje representado por € indice reforzamiento de
gratificacion 70% y el indicador percepcion mediante € indice interpretacion de los
productos 65%. Sin embargo, excluye a indice satisfaccion de necesidades 49% del
indicador motivaciones de consumo, deigua maneraal indice creencias sobre |os productos
del indicador creencias, las que no tendrian incidencia, que si afecta es minima; datos que al
ser comparados con lo encontrado por Mercado et a. (2018) indica que la motivacién de
compra, experiencias del consumidor e Influencia en las preferencias son categorias
principales que definen a consumidor; a respecto, sobre la motivacion de compra segun €l
resultado satisfaccion de necesidades es excluido por estar en opinidon que no tendria
incidencia, contrario a lo que presenta Mercado et a (2018); sin embargo, sobre la
experiencia del consumidor s tiene incidencia con un aprendizaje muy gratificante
generando en ella experiencias que definen a consumidor, la misma que influye en sus
preferencias, y comparando con Palacios (2017) quien menciona que los factores
sociodemogréficas no describen a consumidor socia mente responsable e indica que son las
variables actitudinales que explican mejor el consumo social mente responsable; al respecto,
los resultados indican que efectivamente se tendria un consumo muy favorable ya que la
opinién es una actitud muy positiva sobre los articulos producidos en e penal; ademas,
seguin teoriza (Kotler & Armstrong, 2008; Solomon,2015), una persona actla segun su
percepcion debido a significado que le dé segin su interés, expectativa o perjuicios, a
respecto |os servidores penitenciarios tienen unaopinion y perciben a articulo producido en
el penal de buena calidad; por otro lado, el aprendizaje es un cambio en el comportamiento
causado por la experiencia; que si es gratificante, es decir € articulo adquirido a cumplido
en satisfacer una necesidad e consumidor quedara satisfecho y gratificado creando en ellos
una experiencia 'y aprendizaje que volveran a adquirir; con respecto de los resultados los
servidores penitenciarios tienen un aprendizaje favorable sobre |os articul os producidos en
el centro penitenciario; el aprendizae permite a las personas adquirir creencias, es decir
ideas descriptivas a cerca de algo; los resultados indican segun las percepciones sobre los
articulos como de buena calidad; sin embargo, consideran que los articulos no son de buena

suerte, indicandonos que el consumidor adquiere el producto porque satisface una necesidad
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de utilidad. Por otro lado, €l aprendizaje ha creado una actitud muy positiva sobre los
articulos producidos en € pena de Lurigancho, que segin teoriza Solomon (2015), las

actitudes son los gustos o disgustos producto de evaluacionesy es dificil de debilitar.
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V.-CONCLUSIONES

Primero, en este estudio se identificaron los factores del comportamiento del consumidor
gue influye en ladeterminacién del cana de distribucion de los productos € aborados por |os
internos del penal de Lurigancho-Lima Pert 2019, y son los factores psicol 6gicos, factores
socialesy los factores culturales estos factores tiene una relacion directa positiva débil con

el canal dedistribucion.

Segundo, los factores culturales del consumidor influyen en la determinacion del canal de
distribucion en una correlacién positiva débil explicado principalmente por la subculturaen
cuanto al ingreso monetario mensual 66% y procedencia étnica 44% y luego por los valores
culturales como € ser ambicioso (buen trabajador, aspirante) 62% por otro lado, lareligion

como laformacion profesional no tiene incidencia, que si afecta es minima.

Tercero, los factores sociales del consumidor influye en la determinacion del canal de
distribucion con evidencia de correlacion positiva débil representado por € grupo de
referencia en cuanto a redes sociaes virtuales 71%, respecto a familia representado por
influencia de lafamilia 67%, y finalmente por roles y estatus socia representado por papel
o rol que cumple 67%; por otro lado, pertenencia a grupo social y a grupo aspiracional del

indicador grupo de referencia no tendrian incidencia, que s afecta es minima.

Cuarto, los factores personales del consumidor no influye en la determinacion del canal de

distribucion tal como se muestra en la evidencia de no correlacion.

Quinto, Los factores psicoldgicos del consumidor influye en la determinacion del canal de
distribucion con evidencia correlacion positiva débil mediante la actitud representado por
actitud positiva sobre los productos 90%, respecto a aprendizaje representado por
reforzamiento de gratificacion 70% y percepcion mediante interpretacion de los productos
65%. Sin embargo, satisfaccion de necesidades y creencias sobre |os productos no tendrian
incidencia, que si afecta es minima.
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VI.-RECOMENDACIONES

Serecomiendatener en cuentalosfactores psicol 6gicos, socialesy culturalesdel consumidor
ya que influyen directamente, pero leve, en la determinacion del canal de distribucion; la
misma, que debe tenerse en cuenta en primer lugar una distribucién intensiva virtual
buscando tener la mayor cantidad de puntos de venta, € articulo a distribuir debe ser
especializado segun rubro del producto, teniendo en cuenta ello debe ser masivamente en
diferentes lugares de venta (todas | as bodegas, tiendas, mercado, boticas, etc.), € canal debe
ser directo preferentemente por internet, se debe instalar tiendas fuera del penal buscando
siempre la distribucion directa a consumidor segiin sus necesidades. En segundo lugar,
sobre el canal indirecto los distribuidores deben ser especializados con experiencia solo de
un intermediario (minorista) o franquicia patrocinada por e INPE de distribucion selectiva
con intermediario segun localizacion geografica con requisitos y lugares sel eccionado por €l
fabricante (Penal), |0 expuesto permite cambiar e procedimiento de investigacion de
mercado en sistemas penitenciarios, ya que tiene respaldo por e método, procedimientos,
técnicas e instrumentos empleados, con validez y confiabilidad demostrada; ademas, segun
el campo gnoseol 6gico |os resultados podran predecir en otros contextos; es decir, en otros

establ ecimientos penitenciarios.

Respecto de los factores culturales, se recomienda tener en cuenta € ingreso monetario
mensual y losvalores culturales, teniendo en cuenta que el consumidor consideracomo valor
el ser ambicioso (buen trabajador, aspirante) a ello debemos agregar la procedencia étnica,
no se debe considerar a la religion y formacion profesional, para una buena estrategia de
marketing en el ambito laboral del érea de trabajo y comerciaizacion del INPE. Sobre los
factores sociales, tener en cuenta redes sociales virtual es sobre venta el ectronica, considerar
la influencia de la familia 'y el papel o rol que cumple en su vida cotidiana, no se debe
considerar pertenenciaagrupo socia y al grupo aspiracional. Sobrelosfactores psicol dgicos
se debe tener en cuenta la pre disponibilidad de los consumidores sobre los articulos
producidos en e pena ya que la actitud que perciben sobre ellos es muy positiva, han
aprendido que & producto es muy gratificante; sin embargo, el consumidor no adquiere por
satisfacer unanecesidad o por creencias de buena suerte del articulo, se recomiendaello para
establecer |as estrategias de comercializacion e innovacion de un producto. Finalmente se
recomienda no considerar alos factores personales del consumidor en la determinacion del

canal de distribucion ya que no existe correlacion entre ellos.
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VIL.-PROPUESTA

Perfil del buyer persona delos productos e abor ados por losinternos del penal de

L urigancho representados por los trabajadores del Establecimiento Penitenciario

Ordenados de mayor a menor segiin opinion favorable del consumidor:

Tiene una actitud positiva sobre los articul os producidos en € Penal.

Ante su grupo de referencia recomienda a otra persona (un amigo, SOCiO U Otro

consumidor) el articulo producido en e Penal mediante redes sociales virtuales

(Facebook, WhatsApp, etc.)

Han logrado un aprendizaje sobre los articulos producidos en € Penal que son muy

gratificantes capaz de volver adquirir nuevamente.

Sobre su estilo de vidalos intereses personal es influyen en la compra de productos.

Quienes influyen en la adquisicién de productos es lafamilia

Determinalos articulos acomprar segin € rol y estatus social segun el papel que cumple

en diferentes lugares (hogar, trabgjo, clubes, etc.)

De acuerdo a su subcultura considera que e ingreso monetario mensual es decisivo en

la compra de articulos.

La personalidad seguin los rasgos personales (sinceridad, emocionalidad, competencia,

rudeza, sofisticacion) influyen en laadquisicion de articulos.

Percibe, segun interpreta, quelos articulos producidos en €l Penal son de buenacalidad

Consideraquelosvalores culturales aprendidos en el hogar como el ser ambicioso (buen

trabajador, aspirante) influyen en la comprade articul os.

Adquiere articulos seguin laedad y etapa del ciclo de vida.

Adquiere articulos seguin su procedencia étnica definida seguin su subcultura

Ademés se debe tener en cuenta que sub culturalmente: la religion, la formacion

personal; socialmente segun grupo de referencia: pertenencia a un grupo social, Grupo
aspiracional; aspectos personaes. sSituacion econdémica definida por los ahorros,
autoconcepto definida por las pertenencias de una persona; y finamente los aspectos
psicoldgicos: la motivacion de consumo por satisfaccion de necesidad, creencias sobre los
productos como de buena suerte, no tiene incidencia en la definicion del perfil del

consumidor, que si afecta es minima.
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Propuesta del canal de distribucién delos productos e aborados por 10s

internos del penal de L urigancho.

Ordenados de mayor a menor seguin opinién favorable del consumidor, se planteala

siguiente propuesta segun figura 10:

INPE
L ]
Canal directo Canal de distribucién indirecta

Canal Ultracorto, canal nivel 1 Canal Corto, nivel 2

1. 91% distribucién directa por 1. 80% distribuidores
internet Minorista especializados con

2. 88% tiendas fueradel penal experiencia

3. 86% distribucion directa al 2. 71% mediante un
consumidor segun sus intermediario (minorista)
necesidades 3. 60% franquicia

patrocinada por e INPE

Consumidores

ESTRUCTURA VERTICAL DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Cobertura selectiva Caoberturaintensiva
1. 95% mayor cantidad de puntos de venta
1. 65% intermediario segun la 2. 95% lugares de venta virtual
localizacion geogréfica 3. 93% especializacion segun rubro del

2. 59% segun requisito  del producto

fabricante(Penal) 4. 63% masivamente en diferentes lugares de
3. 57% lugares sel eccionado por venta (todas | as bodegas, tiendas,

el fabricante (Penal). mercado, boticas, etc.)

|

Coberturadel
mercado

i

ESTRUCTURA HORIZONTAL O AMPLITUD DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Figura 10: Propuesta del canal de distribucién

Diagrama que visualiza la propuesta del canal de distribucién de los articulos producidos en el Establecimiento Penitenciario
de Lurigancho, en base a la opinion de los servidores penitenciarios. Denota la estructura del canal de distribucion vertical
(directo y corto) orientado por flechas hasta llegar al consumidor, y la estructura horizontal definiendo la cobertura del
mercado, identificado por caritas (cobertura selectiva e intensiva). Adaptado de “Fundamentos de marketing” por Monferrer
(2013) y propuesto por elaboracion propia
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ANEXO 1: Matriz de consistencia

Matriz de consistencia

Titulo: Comportamiento del Consumidor y Canal de Distribucién en el Establecimiento Penitenciario de Lurigancho 2019
Autor: .Pedro Jacinto Cervantes

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: _ Objetivo general: Hipotesis genergl: Variable 1: Comportamiento del consumidor
¢Como el comportamiento | |dentificar los factores El comportamiento del - Escala do
del consumidor influye en | del comportamiento del | consumidor influye en la Dimensiones Indicadores items Sicia Niveles y rangos
la determinacion del canal | consumidor que influye | determinacion del canal de i medicion _ :
de distribucion de 10s | en la determinacion del | distribucion de los productos | Factores culturales Valores culturales Del item N° | Escala Ordinal | Bajo: 20-46
prodyctos elaborados por | canal de distribucion de | €laborados por los 'internos Subcultura 01 al 05 (_Blan(_:o, 20_11),
los internos del penal d(? los productos elaborados | del pena}l de Lurigancho- tipo L|kgn de cinco Moderado: 47-73
LUr|ganChO'L|ma Peru por los internos del pena| Lima Perd 2019 . . Del item N° Categorlas.
2019? de Lurigancho-Lima | Hipotesis especificas: Factores sociales Grupo de referencia 06 al 10 Hernandez et al,
Problemas Especificos: | perg 2019 Los factores culturales del Familia (2014) Alto 74-100
¢Cémo  los factqres Objetivos especificos: consunjidor' influye en la Roles y estatus social
cutle e consET | i ce que maners | ST 0l cara ce N

L los factores culturales . i i desacuerdo;

del canal de distribucién del idor infl elaborados por los internos Factores personales E_dad yletapa d’el <_:'C|0 de vida 11 al 15
de los productos | oo consurmidor IHUYE |- henal de  Lurigancho- Situacion economica (2)En desacuerdo;
laborad los | &N 1a determinacion del ;o Toe 5019 Estilos de vida (3)No estoy
elaborados por OS | canal de distribucion de Ima Feru . ; .
internos de[ penal dg los productos elaborados Los fat_:tores' sociales del Personalidad Seguro;
Lurlggncho—lea Perd | porlos internos del penal gonsumldorl |n(fj|u|ye enl dla Auto concepto (4)De acuerdo;
20197 de Lurigancho-Lima | determinacion def canal de (5)Totalmente  de
¢,Cémo  los  factores Pert 2019 distribucion de los productos o Del item N° | acuerdo
sociales del consumidor ) , elaborados por los internos Motivaciones de consumo 16 al 20
influye en la determinacion E)épg:;;r?ees Ztcj)iiarlrlleznzr; del penal de Lurigancho- | Factores Psicoldgicos Percepcion
del canal de distribucion e Lima Per 2019 izai
de los productos | consumidor influye en la | | oq tactores personales del Aprend!zaje
elaborados  por  los | determinacion del canal | consymidor influye en la Crgenmas
internos  del penal de | de distribucion de los | yeterminacion del canal de Actitudes
Lurigancho-Lima  Perg | Productos elaborados | gigtripycion de los productos | Variable 2: Canal de distribucion
20197 EOI’ los |r|1_ter_nos dﬁ' pLQnaI elaborados por los internos ] ] _ ) Escala de ]
;Como  los  factores | 9€ urigancho-Lima | ge| penal de Lurigancho- Dimensiones Indicadores ltems medicion Niveles y rangos
personales del Peru. 2019 4 Lima Perd 2019 Canal directo Distribuciéon al consumidor segln | Del item N° | Escala Ordinal | Bajo: 20-46
consumidor influye en la | Explicar de qué manera | Los factores psicologicos del necesidad g 21 al 25 (Blanco 2011) o:
determinacion del canal | los factores personales | consumidor influye en la AN o tioo Likert do cinco
de distribucion de los | del consumidor influye | determinacion del canal de Distribucion  administrado ~ por el clgte :)rias ! Moderado: 47-73
productos elaborados por | en la determinacion del | distribucion de los productos fabricante. Herngémdez. ot al
los internos del penal de | canal de distribucion de | elaborados por los internos Del item N° | (2014) " | Alto 74-100
Lurigancho-Lima Pert | los productos elaborados | del penal de Lurigancho- canal indi Distribuidores especializados 26 al 30
2019? por los internos del penal | Lima Per( 2019 anal indirecto Canal Corto
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¢Cémo los  factores
psicoldgicos del
consumidor influye en la
determinaciéon del canal
de distribucion de los
productos elaborados por
los internos del penal de
Lurigancho-Lima Peru
20197

de Lurigancho-Lima
Per 2019

Explicar de qué manera
los factores psicologicos
del consumidor influye
en la determinacién del
canal de distribucion de
los productos elaborados
por los internos del penal
de Lurigancho-Lima
Perd 2019

Distribucién intensiva

Distribucién selectiva

Canal largo 1)Totalmente en

Canal muy Largo desacuerdo;

Distribucién por franquicia (2)En desacuerdo;
(3)No estoy

Etapa final del canal de distribucién Del ftem Ne° | S€QUro;

Cobertura maxima posible 30al 35 (4)De acuerdo;
(5)Totalmente de

Seleccion segun fabricante Del ftem N° | @CUerdo

Seleccion de intermediarios 36al 40

Nivel - disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Tipo:
Investigacién Sustantiva
Nivel:

Correlacional explicativa o
causal

Disefio:
No experimental,
transeccional 0

transversal de relacion

causa efecto

Postura epistemolégica:
Positivista

Metodologia:
Cuantitativa

Método:

Estadistico inferencial de

correlacion causa efecto y
conceptual deductivo

Poblacion:

N=111

Tipo de muestreo:
Probabilistico simple
Tamafio de muestra:

n=86

Variable 1: Comportamiento del consumidor.
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor: Pedro Jacinto Cervantes

Afo: 2019

Monitoreo: 2020

Ambito de Aplicacion: Establecimiento Penitenciario de
Lurigancho.

Forma de Administracion: Por medios electronicos y
formulario de la plataforma google.

Variable 2: Canal de distribucion.
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario

Autor: Pedro Jacinto Cervantes

Afio: 2019

Monitoreo: 2020

Ambito de Aplicacion: Establecimiento Penitenciario de
Lurigancho.

Forma de Administracién: Por medios electrénicos y
formulario de la plataforma google.

DESCRIPTIVA:

El andlisis se realizo con el software Excel y SPSS@, el que permitié generar figuras de frecuencias
porcentuales acumulados y para identificar los factores o causas que ocasionan efectos se realiz6
mediante el andlisis de Pareto

INFERENCIAL:

Para el andlisis inferencial se realizé con el softwares SPSS@ determinando la normalidad de las
variables, siendo no paramétrica, criterio para elegir la prueba estadistica correlaciéon de Spearman;
asi mismo, dicha prueba no considera a una variable como dependiente y la otra como independiente,
solo establece el grado de relacion, la causalidad lo establece el investigador
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ANEXO 2: Instrumento

CUESTIONARIO 1

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INSTRUCCIONES:

Estimado participante:
En las siguientes proposiciones marque con una X en el valor del casillero que segin usted corresponda a
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Conteste sefialando la que mejor describa su situacion presente.
Agradeceré su sinceridad para obtener resultados reales.

Recuerda que es total mente anénimo. Agradezco de antemano su colaboracion.

1 2 3

4

5

Totalmenteen En desacuerdo No estoy seguro Deacuerdo

desacuerdo

Totalmente de
acuerdo

NO

VARIABLE 1: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Dimension 1: Factores Culturales.

Consideras que los valores culturales aprendidos en el hogar
como el ser ambicioso (buen trabajador, aspirante) influyen en
laadquisicién de articulos producidos en €l Penal

La procedencia étnica de una persona influye en la compra de
articulos producidos en €l pena

Lardigioninfluyeen lapersonaenlaadquisicion delosarticulos
producidos en el penal.

Crees que la cantidad de ingreso monetario mensual sea decisivo
en la adquisicion de los articul os producidos en e penal

Considera que a mayor formacion profesional de una persona
influye en la compra de los articulos producidos en €l Penal

Dimensién 2: Factores Sociales.

Pertenecer a un grupo social (deportivo, religioso, académico,
etc.) influye en adquisicion de articulos producidos en € penal

Has pensado pertenecer aun grupo que aspiras por ello tienes que
adquirir ciertos articul os producidos en el Penal

Has recomendado a otra persona (un amigo, socio u otro
consumidor) € articulo producido en € Penal mediante redes
sociales virtuales (Facebook, WhatsApp, etc.)

Crees que quien influye en la compra de | os articul os producidos
en el Penal eslafamilia

10

Consideras que e papel que cumples en diferentes lugares
(hogar, trabajo, clubes, etc.) influye en determinar que articulo
producido en el Penal debes comprar

Dimension 3: Factor es Per sonales

11

Consideras que la edad segin €l ciclo de vida que te encuentres
es determinante para comprar un articulo producidos en el Penal

12

Consideras que |os ahorros de dinero de una persona influye en
la adquisicién de articulos producidos en el Penal

13

Consideras que tus intereses personaes influyen en la
adquisicién de los articulos producidos en el Penal.

14

Consideras que tus rasgos personal es (sinceridad, emocionalidad,
competencia, rudeza, sofisticacion) influyen en laadquisicion de
los articulos producidos en € Penal.
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15

L as pertenencias de una persona definen el auto concepto las que
influye para adquirir un determinado articulo producido en €l
Penal

Dimension 4: Factor es Psicol 6gicos.

16

Consideras que adquieres articulos producidos en e Penal por
satisfacer una Necesidad

17

Interpretas que los articulos producidos en € Penal son
percibidos como de buena calidad.

18

Consideras que los articulos producidos en e Penal son muy
gratificantes capaz de volver adquirir nuevamente.

19

Crees que los articulos producidos en el Pena son de buena
suerte

20

Consideras que tienes una actitud positiva sobre los articulos
producidos en el Penal.

Gracias!!!!
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CUESTIONARIO 2

CANAL DE DISTRIBUCION

INSTRUCCIONES:

Estimado participante:

En las siguientes proposiciones marque con una X en el valor del casillero que segin usted corresponda a
CANAL DE DISTRIBUCION. Conteste sefialando la que mejor describa su situacion presente. Agradeceré su
sinceridad para obtener resultados reales.

Recuerda que es total mente anonimo. Agradezco de antemano su colaboracion.

1 2 3 4 5
Totalmenteen En desacuerdo No estoy seguro Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

VARIABLE 2: CANAL DE DISTRIBUCION

Dimension 1: Canal directo 1 2 3 4 5
Consideras que los articulos producidos en € pena deben ser
distribuidos directamente a consumidor segiin sus necesidades
Consideras que € consumidor de los articulos producidos en €l
Penal debe ingresar a centro Penitenciario para adquirirlos
ConsideraUd. quelosbazares del INPE distribuyen los articulos
producidos en el Penal eficazmente.

Cree Ud. que la distribucion de los articulos producidos en el
24 | Penal debe ser realizada directamente al consumidor final por
medio de internet

Piensa Ud. que se debe instalar tiendas fuera del penal para
mejorar ladistribucién de los articulos producidos en el Penal

Dimension 2: Canal indirecto 1 2 3 4 5
Cree Ud. que la distribucion de los articulos producidos por €l
26 | penal deberian estar acargo de Distribuidores especializados con
experiencia

ConsideraUd. quelos articulos producidos en €l penal deben ser
27 | digtribuidos directamente alos minoristas paraluego hacer llegar
a consumidor final

Piensa Ud. que la distribucion de los articulos producidos en €l
28 | Pena debe ser de Mayorista que abastece al minorista y este
finalmente al consumidor final

Considera Ud. que ladistribucion de los articul os producidos en
el Pena debe ser mediante comisionistas, agentes de ventas o
centrales de compra que abastece a mayoristas y este a
minoristas para finalmente llegar al consumidor final

Crees que ladistribucion de los articul os producidos en €l Penal
deberian ser por franquicia patrocinada por el INPE

Dimension 3: Distribucion intensiva 1 2 3 4 5
Consideras que la distribucion de los articul os producidos en €l
31 | Pena ensu etapafinal debe ser detal maneraque capte la mayor
cantidad de puntos de venta.

Considera Ud. que ladistribucion de los articul os producidos en
32 | el Pena deberian realizarse masivamente en diferentes lugares
de venta (todas las bodegas, tiendas, mercado, boticas, etc.)
Crees que se deberia distribuir intensivamente los articulos
33 |producidos en € Pena teniendo como lugares de venta los
medios virtuales como internet

21

22

23

25

29

30
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34

Crees que ladistribucion de los articul os producidos en €l Penal
deberia ser especializado segln rubro del producto

35

Considera Ud. que ladistribuciéon de los articul os producidos en
el Penal se deberia realizar segiin la maxima cobertura posible
sin tener en cuenta la especializacion del producto

Dimension 4: Distribucién Selectiva

36

Cree Ud. que la distribucion de los articulos producidos en el
Penal debe ser en lugares seleccionado por el fabricante(Penal)

37

Considera Ud. que ladistribuciéon de los articul os producidos en
€l Penal debe ser segun requisito del fabricante(Penal)

38

Cree Ud. que la distribucion de los articulos producidos en el
Penal deben realizarse con intermediarios seleccionados segin
e hébito de compra

39

Considera Ud. que ladistribucion de los articul os producidos en
el Pena deben redlizarse con intermediarios seleccionados
seguin la cantidad de clientes que disponga.

40

Piensa Ud. que la distribucién de los articulos producidos en €l
Penal deben realizarse con intermediarios seleccionados segin
lalocalizacion geogréfica

Gracias!!!!
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ANEXO 3: Validez delosinstrumentos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DIMENSIONES /| Hems

FACTORES CULTURALES.

Mo

|

Suferedncias

Claridad?
& | Mo

Conmsideras que los valores cultumles aprendidos en el hogar como el ser ambicioso (buen
trnbajador, aspirante ) influven en la adquisicion de articulos producidos en el Penal

L procedencia éimce de una persona mfluye en la compm de arniculos producidos en el
penal

jai| g

La religidn influye en la persona en la sdguisicitn de los articulos producidos en el penal

-

Crees que Ia cantidad de ingreso monetano mensual sea decisivo en la sdquisicion de los
articulos producidos en ¢l penal ]

Considera que a mayor formacidn profesional de una persona influye en la compra de los
articulos producidos en el Penal

FACTORES SOCIALES

Pertenecer a un grupd social (deportivo, religioso, scadémico, ete. ) influye en adguisicitdn
de articulos producidos en el penal

Has pensado pertenccer 8 un grupo gue aspims por ello tienes gue adqguinr ciertos articulos
producides en el Penal

Has recomendndo a otra persona (uan amign, socio u otro consumidor) el articulo producido
en el Penal medinnte redes socinles viruales { Facebook, WhatsApp, etc. )

Crees que guien influye en la compra de los articulos producidos en el Penal es I familia

Consideras que el papel que cumples en diferentes |ugares (hogar, trabajo, clubes, etc.)
influye en determinar que articulo producido en el Penal debes comprar

FACTORES PERSONALES

Consideras que la edad segian el ciclo de vida que e encuentres es determinante para
comprar un articulo producidos en el Penal

Considerns que los shorros de dinero de una persona influye en la adguisicion de articulos
producidos en el Penal

Considerns que tus mtcn:mup:rmml:s influyen la adquisicion de los articulpes
producidos en el Penal,

Consideras que tus Tasgos personales (sinceridad, emocionalidad, competencia, rudeza

| sofisticacion) influyven en la adquisicion de los articulos producidos en el Penal

Las pertenencias de una persona definen el auto concepto las que influyve para adquiric un

| determinado articulo producido en el Penal

KA B[R] A fo>X R KX g %% KX [% |8

IR L B b e e R B RS E S SR

KIRIX | X [ K2R B XX ]K 2% % 8| Ax
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FACTORES PSICOLOGICOS

16 | Consideras que adquicres articulos producidos en ¢l Penal por satisfacer una Necesidad

17 | Interpretas que los articulos producidos on el Penal son percibidos como de buena calidad.

18 Consideras que los articulos producidos en ¢l Penal son muy gratificantes capaz de volver
adquinr nucvamente

A X xix|e
ER| K [Kie|e

19 | Crees que los articulos producidos en ¢l Penal son de buena suerte
20 | Consideras que tienes una actitud positiva sobre los articulos producidos en ¢l Penal

= |%|n

Observaciones (procisar si hay suficiencia):__ S/ /{4y  SUFIC ENZIg

El experto considera que este instrumento es: Aplmn mmhwm mmD
Apellidos y nombres del jusz validedor:, /. ZGE.S. SANCHEZ JUAN M. ow. 2843 F6S 2

Especialista: Metodsiogo || Tomitic X
Grado: Musoro [ doctor I

"Pertinencla: EI lem comesponde o conoaplo Wadrico lormulado.
Relevancia: El ilom o5 aproplado para representar 8 components 0
dimensidn especifica el constncio

Claridad: Se enfiende sin diicutad siguna of enunciado del dlem, es
conciso, exacio y dincio

Nota Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ilems plantsados son
suficientes para medir la dimensidn
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL CANAL DE DISTRIBUCION

CIMENSIONES | items

CANAL DIRECTO

Mo

f%

i

21

Considerns que los articulos producidos en ¢l penal deben ser distribuidos directamente al
consumidor segin sus necesidades

i

22

Consideras que el consumidor de los articulos producidos en el Penal debe ingresar al
centro Penitenciario para adguirirlos

Considera Ud. que los bazares del INPE distribuyen los articules producidos en el Penal
eficarmente.

Cree Ud. que la distnbucion de los articulos producidos en el Penal debe ser realizada
directamente al consumidor finnl por medio de intermet -

25

Piensa Ud. que se debe instalar tiendas fuera del penal parn mejorar In distribucion de los
artfoulos producidos en el Penal

CANAL INDIRECTO

26

Cree Ud. que la distnbucién de los articulos producidos por el penal deberian estar a cargo
de Distribuidores especializados con experiencia

27

Considera Ud. que los articulos producidos en ¢l penal deben ser distribuidos directamente
a los minoristas para lucgo hacer Hegar al consumidor final

Piensa Lid. queladmmhmﬁndelmuﬂculmpmdm:dnsmelpm;ﬂﬂxmdt
Mayorista que abastece al minorista y este finalmente al consumidor final

Considern Lid. gue ln distnibucion de las srticulos producidos en ¢l Pennl debe ser mediante
comisionistas, agentes de ventas o centrales de compra que abastcoe a mayoristas y este a
minoristas para finalmente legar al consumidor final

BRI RX |8 | % X | x|2

Crees que la distribucion de los anticulos producidos ¢n ¢l Penal deberian ser por franquicia

| patrocinada por el INPE

31l

DISTRIBUCION INTENSIVA

=t

Consideras que la distribucidn de los articulos producidos en el Penal en su ctapa final |

debe ser de 1al maner que capte la mayor cantidad de puntos de venta.

Mo

32

Considera Ud. que la distnbucion de los articuloy producidos en el Penal deberian
reglizarse masivamente en diferentes lugores de venta (todas las bodepas, tiendas,
mercado, boticas, efc,)

] ——e

33

Crees que se deberla distribuir intensivamenie los armiculos producidos en el Penal
teniendo como fugares de venta los medios virtuales como intemet

x| % [K]e ﬁﬁﬂxﬂxk‘&"""?&ﬂ

Pl I B b a3 B S BV Y e R AR E I R RN

x| K |elx
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u Crees que la distribucidn de los articulos producidos en el Penal deberia ser especializado
scgin rubro del producto

Comsidera Ud que la distnbucion de los anticulos producidos on ¢l Penal se deberia
35 | realizar segin la mixima cobertum posible sin tener ¢n cuenta ln especinlizacidn del

producio

DISTRIBUCIKON SELECTIVA

Cree Ud. que la distnbucion de los articulos producidos en el Penal debe ser en lugares
sclevownado por el fabocante(Peiady

5
wI® X | R
¥

47 | Considera Ud. que la distribucion de los articulos producidos en <l Penal debe ser segin
requisito del fabricante{ Ponal )

18 Cree Ud. que la distribucidn de los articulos producidos en ¢l Penal deben realizarse con

intermedianos uhwm.m&&&t&ﬂ.m,

AIRIXIX |8 % |®
H-"'JHAE%X?\'KE
r

> |5 [x %

a0 | Prensa Ud. que la distribucidn de los articulos producidos en ¢l Penal deben realtzane con

Obwervaclones (preciser sl hay suficlencla)__> (M A ¥ SO F(CIEN 204

El axparto conaldora gue sate instrumeanto os: mﬁ wm&wu H-MD -
Avatices. y nontees du puoe vetetors LORRES. SAN CHEZ. JUAN. ADRLEC.... ow OFHITEST
Especialista: Metodsiogo || Yomitico 03

Grado: Messro [ Doctor L3

"Partinencia: £l ihm comesponde o concoplo edico lomlada,
Redevancie: El em o8 apropiaco pard mpresentar & CoMponents ©

e comtnucio
Claridad: Se entende sin dficultad sigura o enunciado del [em, es
CONCISO, BXACD Y IeCo
Notx: Suficencia, 80 dice suficancia cunndd ios lems planieados Aon
Suficienies parn mads W dimandion Firma del
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUNIDOR

[ HT OIMEH EIONE S T llem= Pertinencia’ |Helevamca: | LClaridad® TupeTeEncIas |
FACTORES CULTURALES. = o s o ! L
Conzideras que loz valores culturzles aprendidoz en el hogar como el =er ambiciczo

1 {(buen frzbajador, aspiramte} mfluven en la adgmsicion de arficulos producidos en =l * * *
Penal
~ | La procedencia étnica de uwna persena influye en lz compra de arficulos producidos en =1 . . .
= | penal
1 | L2 relizion mfluyve en la personz en la adgmsicién de los arficulos produeidos en =2l ¥ ; ¥
= | penal.
i Crees que la canthdad de ingreso monetano mensuz! sea decizrvo en lz adgmaicion de los ¥
arficulos producidosz en el penal > a >
+ | Conzidera gue a mayor formacidn profesional de una parsona influye la compra de los
© | arficulos producido: en 2l Penal . . &
FACTORES 30CIALES = 0 1 - L o
& Pertenecer 2 unm gmupo social (deportive, religioso, académico, etc.) mfluye en 2 2 =
adquizicion de articulos producidos en el penal ’ ’ ’
- | Has penszado pertenecer a un grupo gue azpiras por ello flsmes gue adguoirir ciertos
! articulos producidos en 2l Penal * * *
g Has recomendado a ofra psrsoma {um amizo, zocic o otre conmsmrmder) =1 articulo
producido en el Penal mediants redss socialss virtaales (Facebook, WhatsApp, et} B 5 B
g | Crees gue guien influye en la compra de loz artieulos producidos en 2] Panal es la famalia T ¥ i
0 Consideras que el papel gue comples en diferentes Ingares (hogar, trabajo, clobesz, eic.) " i N
mflaye en determminar gue arficulo producido en 2l Penal debes comprar - : -
FACTORES PERSONALES >l o 58 Ma = Mo
11 Conzideras goe [z edad zegun el ciclo de vida gue te encuentres ez determimante para . . .
- comprar un ariculo producides en el Penal
12 Ceon=ideras gque loz abomeos de dinero de una persona mfluve en la adowisicion ds
: arficulos producidos en el Penal by - o
13 Ceon=iderzs gue fus mtereses personales mfluven en la adgmzicion ds los articulos i ¥ i
& producides en el Panal - a -
ig | Conzideras que tus rasgos parsomales (simcendzd, emocionalidad, competencia, rudeza, . . .
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sofisticecion) influyen cn la adouisicidn de los articulos preducidos cn ol Penal
15 Las perreneacias de una persona definen el auto concepto las que iafluye para adguirir w: %
un determunado articulo produc:do en el Penal j ’
FACTORES PSICOLODGICOS | Mo |3 N | BT Ne
16 | Constderas que adquieres articulos sroducidos en el Penal por satiefacer una Necasidad " "
[nterpretas gue los articulos producidos en el Penal son percibidos como d= buena ) )
17 ; X X
calidad.
18 Comsideras gue los erticulos prodocidos en €] Penal son tuoy prabficanles capaz de " «
velver adquirr nuevamente,
10 | Crees que los atticulos producidos en el Penal son de buena suertz & "
7p | Lonsideras que tien=s una actitud positiva sobre 1os articulos producidos ern el Penal % i
Observaciones (precisar si hay suficiencia)i....ee. 51 hay SUFCIENCIA. e s e s s s e s s anas s sras s saas s s e
Fl pxpertn considera que esie instrumento as: Aplicahle X Aplicahle despues de carregir I:I Nn aplirable |_|
Apellidos vy nomhres del jusz validador:. . Dr. Miguel Angel Pinedo Nufez ... INL ORISTTRT .
Especialista: Metodalogo |:| Tematico e del 7D
Gradu: Maesio |:| Do X o~
’ '.I K4
Pertinencia: El item corresporde a concepto tedrico formulado. ( HLJ, ¥ V”

Relevancia: El item es apropiado para representar al components o
dimensidn especifica del constracto

*Clarided: Sc cnticnde sin dificultad dlguna 2l cnunciade del item, oo
conciso, exacte y diecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items olanteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante
Dr. Miguel Angel Pinedo Nufiez
DNI.0BI57761
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL CANAL DE DISTRIBUCION

OIMEREIOHE S T [iema Fertinencia® [Relevancia™ Claridad” | Sugerencias

CANAL DIRECTOD i Pl L1 Ma =i Mo

11 Conszideras que loz articulos producides en el penal deben zar distribmidos diractamenta . - .

= al consumidor sszun sus necesidades ’ ’ ’

44 | Consideras gus el comzumidor de los artienles producides en el Penal debs ingresar al . . .

=< | centro Panifenciario para adquirirlosz

23 Conszidera T7d. que los bazaras dal INPE distnibuven los articulos producidos en 2l Penal i " i

= | eficazments. g ’ g

14 Cree Ud. que [z distnbucion de los arficulos producidos en el Penal debe zer rezlizada i : i

= directaments al consumidor finzl por medio de infarnat : ; :

ye Prenszz Ud gue se debe mstalar tiendas fuerz dal penal para mejerar la distribucion de los 5 - 5

=7 | arficulos producidos an el Penal : 2 :
E‘LW‘_‘L LWEEETD k1| Py L1 Ma =i Mo

6 Cree Ud. que la diztobucion de los arficulos producides por el penal deberian estar a . - .

= cargo de Distmbaidore: azpecizlizados con axpariancia ’ ’ ’

57 Conzidera Ud. gue loz articulos producides el panzl deben sar diztmbuidos " " "
directaments 2 los minonstzs para lnego hacer llegar al consormdor fimal

58 Prenszza Ud. gue la distmbucion de los arficnlos producidos em el Penal debe zer de i 5 i

e hayoristz que abastace al mmorista v este Anzbments al conswmidor finzl ’ ’ ’
Ceonzidera Ud. gue la disimbucion de los arficnlos producidos en el Penal debe ser

29 | madiante comizionistas, agentes de wventz: o centrales de compra qus abastece a : x :
mayoriztas v este a nunonsias para finalments llegar al conzumidor finmal

30 Crees gue lza diztmbuocion de loz arficules producidos en el Panal dshberian ser por . . .

= franguicia patrocinada per el INFE
DISTRIBUCION INTENSIVA i i i b B e

31 Conzideras gue Iz distnbucion de los articulos prodecidos en el Penzl en su etapa final u ; u

3 dabe zer de tal manera que capte la mavor canfidad de puntos de venta.
Conzidera Ud. gue la distnbucion de los articulos producidos em el Panal deberian

A2 | realizarze mazrvaments en difersntes lngares de wventa (fodas laz bodegas, tiendas, > * >
mercado, boticas, ete.)
Crees que se deberia disimbur infensivamante los arficulos prodocidos en el Penal

33 | teniendo come luzaras de ventz los madics virtuales como intarmet : . :
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Crees que la distribocida de loe ariculo: producidos en 21 Penal deberia ser

L cspecializado segun rubro del producto * * *
Congidera Td. qu= la distribueién de los srticulos producidos en el Penal s2 deberia = > i

3% | realizar scgon la masima cobortura posible sin tener oo cucnta la cspocializacion dcl
producta
DISTRIBUCION SELECTIVA ™ NE = I A | DN
Cree Ud. gue la distribtucidén de log articulos producidos 2n =1 Penal debe ser en lupares

36 ; - X X X
selecoionade por el tahricante! Fenal)

37 Conzidera Ud. que la distribucidn da los articulos producidos en el Penal debe ser segua " 2 "

- reguisilo del falbnicanie{Penal)

Cree Ud. que la distribucidn de les articuloes producidos en 2l Penal deben realizsrse coa
inlerrediar 1oy seleccionedos sew dnr o] hibalo de compra
Considera Ud. qgue la distnbucion dec los arficulos producides cn ¢l Tenal debea

39 g : o7 . 2 3 : ;
realizarse con intermediarios seleccionados segin la canridad de clientes que dizpongs. * A X
10 Pieaza UUd. que la distribucicén de Ios articulos producidos en el Penal deben realizarze i » i
con intermediarios geleccionados zegin la localizacidn geoprifica
Observaciomes {pecisar si hay soficieocia): Sl HAY SIFKCIFNCIA
Il experto considera qne este instrumento es: Aplicable | X Aplicable después de corregir | | Ho aplicahle | |
Apellidoa v nombres del jusz validador:............0r. Migue| Angel Dinedo HUREZ....covove i vvvievmnsinsmramme e e DM L OB3257 76T . v
Fruprcialisia: Melondilenyon |:| TrmdAtinzo % 1 del 2
--------------------------- Cinnnnanan@EL &
Grado: Maastro |:| Doctor /“r\'ﬁ ]
l 1I'l-.,h-|“' V/
Pertinencia: El item coresponde al concepts tedrico formulaco. hN ‘_/ /
fRelevancia: El ilem es apropiado pars epesenlar ol componsne o B l/’
dimznsidn especifica del constructa !
“Cleridad: Sc enticnde sin dificultad slguna o chunciadoe del item, es Firma del Experto Informante
ennnisn, =xacto v drecta 13y Miguel Angel Pinedo MNafes

15
Nota: Suficiencia, se dice suficlenca cuando los items planteados son DNL STl

sulicenles para msdin la dinension
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|'€I"|TI'I.'|'H.I'|.IZI.'I

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL COMPORTAIMIENTO DEL CONSUNMIDOR

DIMERSIONES | ilmms

FACTORES CULTURALES,

i

i

[Rebevancia

Sl mencian

o

Consideras que loa valores culturales aprendidos en el hogar como el ser ambicicso (buen
irabajndor, aspirante) influven en la adguisicién de articules producidos en el Penal

[

La procedencia éinica de una personi mfluye en 13 compen de articulas producid »s en o

=

-y

= [

Crees qui Iacml.ll:lu.d de ingreso monctrio mensual sea decisive en In ndqulam. idn de los
artlculos producicos en el penal

SRR ;
i

Considera que a maver formacidn profesiomal de vma personn influve en la I:I:H'rtpu‘ltdt los
articulos producides en el Pensl

FACTORES SOCIALES

m%wfx

Ao

Perenecer o un grupo social fdeportiva, religiosn, scadémico, ete.) influye en adqaisicion
de artlculos producidos en el peral

Hins pensado perict BCer o un prupo que §Spirms por t ello lienes que aduirir ciertos articulos |
producidos en el Penal

Has recomendado & otm persani (un amigo, socio 1 otm consiumidor) el articulo producido
en ¢l Penal medinnie redes sociales virtnales (Facebook, WhalsApp, ete.)

Crees que gquien inTuye en li compm de los articulos producidos en ¢ Penal ex la familia

Consideras que el papel que cumples en diferentes lugares [hogar, mobajo. clubes, etel) |
influye en determingr que artiowlo producido en el Penal debes comprar

Wkl te | |ok

FACTORES PERSONALES

“hNo

Considerns que 1o edod sepiin el ciclo de vida gue le encuentres es determinante pm-u
comprar un ariiculo producidos en el Penal

Comnsdarns que los ahorros de dinero de ona persono influye en la quulsu:tf-n de artlenios
producidéos en el Pennl

Considema que s inercses personales influyen en o adquisicion de os articulos |
producidos en ¢l Penal,

Considemms que s rasgos personales (sincenidad. emocionnlidad, compelencia, radeza,
sofisticesion) inftuyen en lo sdquisicidn de los arjeulos producidos en =l Penal.

Las pertenencias de ung persong definen el ouio conceplo las que influyve parm sdquirir un
determirado oriiculo producido en el Penal

TP e s [ |

BT [ 4% W< s ¥

1
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___| FACTORES PSICOLOGICOS | % Lk |@ | Lo K
16 | Consideras que adgquieres articulos producidos er el Peral por satisfacer una Necesidad | 30 /9 “
17 | Interpretas que Ins articulos poducidos en el Penal son pereibidos come de buena salidad. /2 %) el
15 Consideras que los articulos producidos en el Penal son muy gratificantas capaz de volver | | i ) *-G
" | adguirir nuevamen‘e, _ )O }" /
19 | Crees que los articulos producidos 2n el Penal son de buena suerte R '\ o B
| 20 | Considzias que fienes una actitud positiva sobre Ios articulos producidesen ef Penal. | 44 ey \y
’ - E z ;’ H .'Iir
Chservaciones (precisar si hay suficiercla): f b "";" M.{-f it ' J
H exparto considura que este instrumento es: Aplicable Iﬁj Aplicable después de corregir |-] No aplicable I:]
Apelidos y nombres del juez uluadurﬂEJJN“F?“r@@“GW”J e N 28659453
Especialista: Metoddlogo |_] Tematico Z
- : )éj]"i!.‘rﬂc 2 eIz ?Eﬂr Fedetdvig
Grado; Maestro I_] Doetor [g 7/ /

20 4. 07 a2 20

---------------------------

"Pertinencly: El item corrasponde al cencepto tebrico ‘omulado.

“Relevancia: El item es apiopiadc para reprecerfar 3l compenenie

dimersitn espacifica del consinezto

Ylaridad; 3e entierde sin difculted alguna & enunciado del item, 23

conciso, exécto y directo J

Nofa: Suficlancia, se dce suficiencia cuando ks items planteados son
suficientis para medi |3 dimensior Firma dal Experto nformiants.
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ESCLELA . POFVIRAD Y

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL CANAL DE DISTRIBUCION

W ol  DIMENSIONES | fiams Pertinoncis! [Relevanca? | Claridad® | Sugerencins
i CANAL DIRECTO e s Wo | ) %o |8 | No
| 3 Considems gue lod arloulos predocidos en ¢ penal debon ser dismribaidos dineciaeaente ol :
| eonsumidor sepin sus neceshindes | bd \?"':1
| 4 | Considens que el consamidor de los articulos producidos on o el Penal debe mgremr - al J
" | pentro Penitenciari » para ndq tinirlas \fs ~ _____K L
- | Considen Ud, que lok baenres del INPE diztribuyen los aniculos producidos en el Penal ;
i‘z_}_ elicarmente. ! 'Y:-' { \Y{'-
24 Cree Ud. e e ln distribucion de los articulos prsducidos en el Penal debe ser nealizadn | [ ' '
~ | directamense al consunider foal por medio de intemet "“ffl \J'{ .}C
_,._  Plenas Ld. e se debe instabir thendas uem del penml para tocjorar la distribucion de loy i =
5 urﬂ:ulnaEgi_!Egrim el Pennl \;‘ ﬁ_ ___%_
CANAL INDIRETTO o sl Moo | 8 | ™o Ao
g | Cree Ud gue I disribucion de o articulos producidos por = penal deberinn esiar a cargo '}C
de Digtrbuidores especiulizulns con experiencia Yﬂ ﬁ
| Comsiders U, que los articulos producidos en el penal deben ser distribuidos dircoamente !
“7 | o los minorisias pacs Tuepo boder epar 2l comsumidor final \}C- B ‘]‘C HC’\
2y Picnsa Ud. goc In distribuc<m de s mriculos producidos en el Penal debe ser de | ";C SCL
7 | Mayoris a que abitece al minongia y =te finalmente al conzumidor fisal . x =
Considera Ud que I distribugisn de los articulos producidos en el Penel debe ser mediante I J
19 [ pomisionisiog, operies de ventus o ceniriles de compra gue abasicee o mayoristos ¥ este a \.F $ SG
it is par fmabmenie e gor al eomsumidor finad -
3 | ©rees que ladistribucion de los articu los producidas en of Penal deberian ser por fianquicia
patrociiuda por ¢l | NPH . § L \"ﬁl |
| DISTRIBUCION INTENSIVA . No |S | No [® | Mo
31 | Considecns que ln distribucién de Jos articulos producidos en el Pennl en su ctapa linal | \.ff {
) debe ser de 1al manera que capte la mayor cantidod de puntos de venta, ‘fC J \}":;
T | Considen Ud, gine I distribuciton de Jos nrticalos producidos en 2l Penal  deberian i ! |
37 | realizore: masivarente en difoemes lugnres de vontn (Codos b bodegas, thendas, ?(, }C \C}
merchdo, boticss, cle.) I (| 1 Y ]|
1_ | Crees que se deborda distribuir intensivomenie los ardculos producidos en el Penal o NE ?Z:
tenbendn como lugres de ventn los medios viruzles eomo internet i ' )
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Crees ﬁﬂm distri bucitn de los articulho producidios en el Penal deberin sor especinlizndo
_septn rubro del prodoeto

Consadera L. gue la-distribocidn de loa articulos producidos oo ¢l Pemal s¢ deberia
reulizar segOn o rmdsima cobermer posible sin ener en coemia |y especializgion del

| producte

| MISTRIBUCION SELECT VA

3

Cree Ud, que I di stribucion de fos artizulos producidos en el Penal debe ser en lugares
selsovioiude por ol fibeicanio Panal

i i

Considera Ud, gue Is distribucion de los articulos producidos en el Penal debe ser sceim
requisiic del fabric mted Penal )

3%

Cree U1, guoe AIErTDUE Hm AE Kis armoalns prodeschios en ol Penal deben reallzmrse con
intermdinries seleceionados sepin ef hibit de compra

| 30

Considera Ud. gue In distribucion de fos artieulos producidos en el Pennl deben realizorse
con intenmediarios seleceiimndos sepim o comtidind de clicntes gue disponga.

401

Piensa L. gue ba digtribucior de los artculos producidos en ol Penal deben realidnrse con

intermnedinring selescinrados eyoin o lcenlizaeiin peeprifion

ST AES T

Obsarvaciones [pocisar si hay suficiercing:

El axparto consldor gue ests Instrumento es:
Apellidos y nombros dol jue: validadoit. ... ,ﬂ..?.l‘::‘._.ﬂﬂ-!.’m-..ﬂﬁrﬁiﬁ...-ﬁ#ﬂ.ﬂﬂ.ﬂ. S .

Enpocilinta:

Grodo:

(" Pay g“fr'{r‘uﬂdﬂ .

Aplicatin 2

Tamatico [;_d
octor 1

"Pertinencin: B Remn comasponde il comoepio ks fomm lado
Relovancia: Bl ibem es apropixlo pars mepecsedar & components o
dimensmidn eespecifica d3l construcs

Clsridad: Se enliznds sin diicallad aguna o eramciads dal lam es
conceEn, dracto v dined o

Weteaiisiio L.
Massto L.

Hota: Suficiencia, se dice sUlckEcia cuando los hems péanieados Son
suficientes para medir |3 damansdn

Aplicabls despuss de corregir ||

L"_}fx- el i @m‘rmrh.ir

Hnmm-ﬂhll]_l

'I-l---u-wE-.a

e Y il 200, &5

. REENa923.
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ANEXO 4. Matriz de datos (Excel y/o spss)

P40

P39

4

4

P38

3

4

4

P37

Distribucion selectiva

P36

44

2

4 14| 4

Distribucion

1

4414

3

2

2

P34 | P35

414

4 141414

5

4 141414

4

4

4

4

P33

5

5

4

4| 4

intensiva

P32

2

P31

Canal de distribucion

P30

414

4 141414

414

4 141414

4|4la|4]a4

4|4la|4]a4

4 141414

4 141414

4 141414

P29

3

3

2

3

2

2

2

P28

3

4

2

2

P27

Canal indirecto

P26

4 141414

444

4 141414

5

4

P24 | P25

41414 (4|4 4144|4444

4141414

P23

1

3

4|4]4a|4a]a4

Canal directo

P22

4 141414

444

2

P21

4

1

4

Factores
psicolégicos

P20

4 14| 4

4 14| 4

4

5

4

P19

1

2

1

2

2

2

P18

4

P17

4| 4

4| 4

4| 4

P16

4 14| 4

2

3

2

P14 | P15

4 141414

P13

41414444

4444

P12

3

4

1

4141444414144 |4]|4

2

2

Factores personales

P11

5

2

2

3

3

Comportamiento del consumidor

P10

2

1

5

2

414

4

414

5

4 | 4

P9

5

P8

2|4

5|4

4

1lalalalalalalalalala

5|45

214144

2

P7

2

1

2

2

2

2

Factores sociales

P6

1

111141

21312

1

P5

2

2

P4

4

4

P3

2

P2

1132

Factores culturales

Pl

1125|224 |1|5|4|4/|4

5/2|3|5|5[4|4|4|5

41212222242

3|4|14(4]|1

41212244242

415]5]|5

412|343 |3|2|2|4|4|4|4|4|4)|4

213|2|4(4]2|3|5|2

5(4|4|4|4)|4

34|13 |2(4|4)|2

413|442 |4|24]|2

5(4|4|4|4|4|4|5|4|4|4|4/|4

5(414|5|3|3

5/4|4|5(3[3|2|5|4

21431444

41414144\ 4

10

11

12

13

14

15

16

17

19

21
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4

4

3

4

5

4 14| 4

2

2

44

2

3

4

2

4

414

4

5

5

41414444

1

4| 4

2

3

44

3

5

4|4la|4]a4

4 141414

4 141414

414

4|4la|4]a4

4 141414

4 141414

4|4la|4]a4

4|4la|4]a4

3

3

414 |4

3

5

2

4

4| 4

2

3

3

3

2

4

4

3

2

3

3

3

3

44

4 141414

414

3

3

4

414144144144

3

3

4141414

4141414

4 14| 4

4 14| 4

4

1

4 14| 4

4

44

3

3

2

3

2

2

2

3

5

4

414|444 |4|4

4 14| 4

4

4 14| 4

4 14| 4

2

2

2

2

2

2

4

4 141414

4| 4

4| 4

4| 4

4

4444

4| 4

2

4 14| 4

2

2

2

2

414144144144

4 14| 4

4

2

2

2

3

2

44

2

4 141414

2

4

44444

4

4

3

4

2

5

4| 4

4| 4

1

2

4

2

4

4 14| 4

4

2

2

4

2

2

2

3

2

2

4

5

2

2

3

3

4

2

2

4

2

2

514144

3|4

2143

114|143

2144141444

2

1

2144141444

2

3

2

2

21413413

3(3(4|4|4(14|4)|4

2

2

2|14|13]2]|5

2|14(3|4|4|414]|4

2

2

4

4

2

214|412

2

21412

2|54 |5|4|4|5|4]|4

1122|5222 |4|5]|4

4 | 4

412|3(4(4|2|2|4|3|4]|4|4(4|4)|4

412|3(4(4|2|2|4|3|4]|4|4(4|4)|4

413144

412|443 |4|3|4|4|4|4]|4|4]4)|4

412132

213(3|3(3[3|1|3|3)|4

4121221242444

2122|4242 |5]|4

5|4|12|4|2|4|4]4]|1

2|4

4151414

412|14|13/2|4|4|5|5]|3

411144122 |2|4]|4

414 13]|4

2144|4242 |2(4|4 |4

4|5|2|5(2|2|4(4|4|4]|4]|4

4|2

2

414|143 |4|4|4|3]|4

414 13|4|4)|4

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

39

40

4

42

43
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3

4

4

4

4

4

3

4

4

44

4 14| 4

4 14| 4

4444

2

4444

4

5

4 141414

5

4 141414

4
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41414444

5
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4
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1
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2

111142
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ANEXO 5: Autorizacion

CONSTANCLA DE REALIZACION DE ESTUDIO DE INVISTIGACION

Ares de trabajo y Comercislizacibn del Laabledmiento Penlienciario de Lirignncn
Jefe Toonthinedar & Ciestlin di Trabago ¥ Comenializaeibn
SudeHhe dutis s Sii® conno o

heg. |'edro Jaomio Cervamies
\dentificadn oon docomento macional de (demided réawers 10193931 se encuent
miurigads pare ediptr on irahaje & Evestipaenn sehee el Comparismiems del
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ANEXO 6: Confiabilidad delosinstrumentos
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ANEXO 7: Diagrama de Pareto del Canal dedistribucion
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Figura 11: Diagrama Pareto del canal de distribucién

Las ordenadas, lado izquierdo indica la frecuencia de opinién de totalmente de acuerdo y de acuerdo, lado derecho son los
porcentajes acumulados de opinion de totalmente de acuerdo y de acuerdo. La abscisa indica los indices de los indicadores
formulados en el instrumento. Se evalGia en 80% de opinidn segln porcentaje acumulada de totalmente de acuerdo y de
acuerdo segun linea solida vertical, que permite identificar los indices del indicador influyente. Por elaboracién propia
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ANEXO 8: Nivelesdelavariables
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ANEXO 9: Valores culturalesy Rasgos de per sonalidad

Valores|nstrumentales:

© 0o N o 0 b~ w DN P

e e S N e
o gk~ W DN PO

17.

Ambicioso (buen trabajador, aspirante)
De miras amplias (liberal)

Alegre (despreocupado, contento)
Limpio (ordenado, aseado)

Vaiente (defendiendo sus creencias)
Indulgente (dispuesto a perdonar a otros)
Util (trabajando por el bienestar de otros)
Honesto (sincero, veraz)

Imaginativo (atrevido, creativo)
Independiente (autosuficiente)
Intelectual (Inteligente, reflexivo)

L ogico (coherente, racional)

Amante (afectuoso, tierno)

Obediente (sumiso, respetuoso)

Educado (cortés, de buenos modales)
Responsable (dependible, confiable)

Auto controlado (reprimido, autodisciplinado)

Valoresterminales;

© 0o N o o b~ W DN PP

[
= O

Una vida confortable (una existencia prospera)

Unavida excitante (una vida estimulante, activa)

Un sentido de realizacion (contribucion perdurable)

Un mundo en paz (libre de guerras y conflictos)

Un mundo de belleza (belleza en lanaturalezay en las artes)
Igualdad (hermandad, igualdad de oportunidades para todos)
Seguridad Familiar (cuidar de los seres queridos)

Libertad (independencia, libertad de eleccién)

Felicidad (contento)

Armoniainterior (libre de conflictos internos)

Amor maduro (intimidad sexua y espiritual)
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12.  Seguridad Nacional (proteccién ante ataques)

13. Placer (unavidade disfrute, de descenso)

14.  Salvacion (salvado, vida eterna)

15.  Respeto asi mismo (autoestima)

16.  Reconocimiento Social (respeto, admiracion)

17.  Verdaderaamistad (comparierismo)

18.  Sabiduria (un entendimiento maduro de lavida)

Merino Lorente, (2018)

Dimensiones, facetasy rasgosde per sonalidad segun Aeker (1997)
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Figura: (Escobar Farfan & Mateluna Sanchez, 2016, pag. 31)
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