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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo general determinar la relacién entre
el Comportamiento de Compra y los Atributos del producto: arena para gatos en el
Distrito de Jesus Maria 2024; la metodologia fue de tipo aplicada, de disefio no
experimental - transversal, enfoque cuantitativo y nivel correlacional; la muestra
probabilistica fue de 384 consumidores que compran arena para gatos, evaluados
mediante un cuestionario con preguntas relacionadas a las variables de estudio; los
resultados destacan que el comportamiento de compra de los consumidores
muestra una asociacion entre sus dimensiones del 94.3%, es decir existe una
adecuada seleccion, consumo frecuente, uso de diferentes canales de compra,
evaluacion post-compra y satisfaccion del producto; por su parte el 94.0% de los
encuestados indica que el producto tiene atributos de calidad, buenas
caracteristicas, disefio y estilo atractivo; asimismo se determiné una correlacién de
0.797 entre las variables, resultado estadisticamente significativo (p-
valor=0.0<0.05). La investigacién concluye que existe una significativa relacion
entre el comportamiento de compra y los atributos de arena para gatos ofrecidos
por las diferentes opciones del producto. Finalmente la investigacion contribuye al
octavo Objetivo de Desarrollo Sostenible, que promueve el crecimiento econémico
inclusivo y sostenible, asi como el empleo y el trabajo para todos.

Palabras clave: Consumidor, producto, correlacién, desarrollo sostenible.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
Purchase Behavior and the Attributes of the product: cat litter in the District of Jesus
Maria 2024. The methodology was applied, non-experimental - transversal design,
quantitative approach and correlational level. The probabilistic sample was 384
consumers who buy cat litter, evaluated through a questionnaire with questions related
to the study variables. The results highlight that consumer purchasing behavior shows
an association between its dimensions of 94.3%, that is, there is adequate selection,
frequent consumption, use of different purchasing channels, post-purchase evaluation
and product satisfaction. For their part, 94.0% of those surveyed indicate that the
product has quality attributes, good features, attractive design and style. Likewise, a
correlation of 0.797 was determined between the variables, a statistically significant
result (p-value=0.0<0.05). The research concludes that there is a significant
relationship between purchasing behavior and the cat litter attributes offered by the
different product options. Finally, the research contributes to the eighth Sustainable
Development Goal, which promotes inclusive and sustainable economic growth, as
well as employment and work for all.

Keywords: Consumer, product, correlation, sustainable development.



. INTRODUCCION

Comprender el comportamiento de compra del consumidor frente a los atributos de
un producto siempre ha sido importante para las empresas debido a su impacto en el
crecimiento econdmico inclusivo y sostenible, asi como en la promocion del empleo y
trabajo decente, tal como lo plantea el octavo objetivo de desarrollo sostenible; estos
atributos podian influir en la decisién de compra y percepcidén del consumidor hacia
las empresas. Sin embargo, este comportamiento no solo implicaba la accion de
adquirir un producto o servicio, sino que abarcaba un complejo conjunto de procesos
mentales y emocionales que suceden en la compra (Orellana, 2022). Una mala
aplicacién de dichos procesos podria generar confusidn en los consumidores al
decidir una compra, lo cual seria una problematica para las empresas. Los estudios
sobre este tema demostraron que esta decisidn incluia etapas tales como
reconocimiento de necesidades, satisfaccion, consideracion del producto, decision de
compra, consumo del producto y comportamiento post-compra (Salazar, 2024). Estas
etapas estaban influenciadas por factores internos y externos, que iban desde las
caracteristicas del consumidor hasta las condiciones macroecondmicas del entorno
(Mendoza, 2022). Estos factores varian dependiendo de las emociones del
consumidor, el producto, el contexto de compra, el precio, la calidad, la conveniencia,
la percepcion de la marca, la recomendacién de otros consumidores, las experiencias
pasadas, las influencias culturales y sociales, asi como la disponibilidad de
informacion sobre el producto (Gallegos y Taddei, 2022).

En el contexto global, el comportamiento de compra ha presentado cambios
debido a la digitalizacién y el crecimiento del comercio electrénico, permitiendo
experiencias personalizadas y una integracién fluida entre los canales de compra,
tendencias que estan desafiando a las empresas a adaptarse para satisfacer el
requerimiento del consumidor (Vega et al., 2023). Este comportamiento abarca todas
las acciones que realiza una persona antes, durante y después de efectuar una
compra; este proceso esta afectado por factores que inciden en la compra, tales como
elementos socioculturales (Pérez et al., 2023). Por otro lado, es importante destacar
que los atributos de un producto tienen impacto en la actitud del consumidor en
funcion de sus caracteristicas (Moghaddam, et al., 2022). Los Modelos de
comportamiento del consumidor ofrecen diversos aspectos tales como el producto,
precio, distribucion y promocion; sin embargo, su enfoque principal radica en el
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producto y sus caracteristicas, ya que estas son las principales motivaciones
influyentes en el consumidor al decidir su compra y la post compra (Rivera et al.,
2013). Del mismo modo, al realizar una compra, los consumidores evaluan varios
atributos del producto, incluido el precio, que es crucial en su decisibn de compra,
mostrando una clara relacién entre el comportamiento de compra y la percepcion del
precio (Seram y Kumarasiri 2020). Por otro lado, las formas de pago son
fundamentales en la facilitacion de los procesos comerciales para los consumidores
al adquirir productos; en su investigacidon (Najera, 2022) destacé que diversas
modalidades de pago son influyentes en el comportamiento de los clientes tras
completar una compra, esta experiencia de compra es crucial y se evalua en funcién
de experiencias pasadas, impactando en la satisfaccion post-compra y determinando
una actitud positiva hacia el método de pago utilizado. (Schiffman y Kanuk, 2010)
enfatizan que los atributos de un producto pueden ser tanto tangibles como
intangibles; los tangibles son aspectos fisicos del producto y los intangibles se
relacionan con aspectos como la marca, la reputacién, la imagen, la percepcion de
calidad y servicio al consumidor asociado con el producto.

En el ambito Nacional, las MYPES vy la actividad empresarial en el Peru
manifiestan competitividad en cada departamento, pero que dependen de la
capacidad productiva de cada region, de la infraestructura y de la logistica disponible
de servicios publicos. (ComexPeru, 2021). El Ministerio de la Produccién ha disefiado
un plan integral hasta 2026 para fortalecer a las MYPES. Este plan se estructura en
tres pilares principales: el primero enfocado en la formalizacién de las MYPES
integrarlas y conectarlas con grandes empresas nacionales e internacionales; el
segundo, ofrecerles asistencia técnica para obtener certificaciones de calidad, acceso
a fondos como PROCOMPITE y apoyo financiero y el tercero en la diversificacion y
digitalizacién de sectores de produccién primaria y manufactura, mejorando la
investigacion y la transferencia tecnologica. Ademas, se desarrollaran herramientas
digitales como "Productor digital" y "Casero digital" para ayudar a las MYPES a
prosperar en el entorno digital (PRODUCE, 2024). No obstante, dada la condicién
actual del mercado nacional, las empresas deben analizar las deficiencias de sus
competidores, diferenciarse con beneficios por menos precio sin perder la calidad de
los productos dando asi valor agregado, esto permitira la penetracion en el mercado

y la satisfaccion del consumidor (Villegas et al., 2019). En ese sentido para obtener la
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atencion de nuestro consumidor, el neuromarketing emerge como una metodologia
que permite a las empresas comprender las reacciones emocionales y psicologicas
de los consumidores hacia diferentes estrategias de posicionamiento de productos,
incluyendo el precio, la calidad, la publicidad y la distribucién (Rojas y Bejarano, 2023).
Por otro lado, es importante comprender a los consumidores, incluyendo el porqué de
sus compras, cuales son sus preferencias y un elemento influyente es dénde las
realizan, estos elementos permitiran aplicar una estrategia de marketing y fidelizarlos.
Asimismo, la publicidad juega un papel importante con relacién al consumo, su buena
aplicacién podria mejorar ventas de cualquier empresa, para el caso puntual en las
ventas de consumo masivo como de las cervezas artesanales (Valdivia, 2021). Asi
también, es importante analizar la relacion entre el comportamiento de los clientes al
comprar un producto y medir el grado de posicionamiento de la marca de una
empresa, lo que permitira desarrollar mejores estrategias de comunicacion y
propuestas de valor (Lujan, 2022). Al respecto, utilizar las estrategias del marketing
digital facilita esta adaptacion rapida a los cambios del mercado local, nacional e
internacional (Reyes et al., 2021).

En el ambito local, YRBA S.A.C. es una empresa especializada en el
tratamiento de productos no metalicos, destacandose en la produccion de bentonita,
material versatil que también se utiliza para la fabricacién de arena para gatos bajo la
marca LizyCat, producto que cuenta con un proceso de produccion optimo y
certificacién de calidad; sin embargo, a pesar de estas ventajas competitivas, el
producto no ha logrado atraer las expectativas ni la aceptacion esperada de los
consumidores; esto se debe a la falta de comunicacion efectiva de sus atributos,
limitados canales de distribucion, mercado competitivo, diversas marcas con
caracteristicas similares, tales como la absorcion, control de olores, precio accesible,
biodegradabilidad y textura, lo cual restringe las oportunidades de compra y no
permite su posicionamiento en el mercado, impactando de manera desfavorable en
las ventas del producto; para abordar esta problematica, es importante comprender
como el comportamiento de compra de los consumidores se relaciona con los
atributos del producto, este conocimiento permitira disefar estrategias efectivas para
mejorar la percepcion en el mercado, crear una imagen unica de la marca,

diferenciarse de la competencia y atraer al consumidor.



En ese sentido, como problema general planteamos ¢,Cual es la relacién entre
el Comportamiento de Compra y los Atributos de Arena para Gatos en el Distrito de
Jesus Maria 20247, como problemas especificos: ¢Cual es la relacidn entre la
Seleccion de Compra, consumo, canales de compra, post compra, satisfaccion y los
Atributos de Arena para Gatos en el Distrito de Jesus Maria, 20247

Desde una justificacion tedrica, el estudio del comportamiento de compra, esta
influenciado por diferentes necesidades, percepciones, actitudes, cultura, publicidad
e influencia social, conforme lo sefiala Schiffman y Kanuk (2010), el mismo que servira
para futuras investigaciones. Desde una perspectiva practica, la informacién
recopilada permitira a la empresa a establecer modelos estandarizados respecto al
comportamiento de compra relacionada a los atributos de arena para gatos, en base
a ello permitira crear estrategias que permitan atender de manera Optima las
necesidades del consumidor y por ende una insercién del producto en el mercado.
Con relacién al aspecto metodoldgico, la presente investigacion es descriptiva y
correlacional, la cual nos permite explicar a las variables de estudio, mediante la
aplicacidon de métodos cuantitativos y analisis estadistico de datos, recopiladas,
mediante el instrumento de cuestionario, dirigido a una muestra de nuestra poblacién
objetivo. Desde el aspecto social, la investigacion concluye como los atributos de
arena para gatos son influyentes en el comportamiento de compra, permitiendo
conocer al consumidor sus preferencias en beneficio de sus necesidades.

Al respecto, el objetivo general es determinar la relacién entre el
Comportamiento de Compra y los Atributos de arena para gatos en el Distrito de Jesus
Maria 2024. Planteando objetivos especificos: Determinar la relacion entre la
seleccién de compra, consumo, canales de compra, post compra, satisfaccion y los
Atributos de arena para gatos.

Considerando lo resefiado, se plantea como hipdtesis general, Ho: Existe
relacion entre el Comportamiento de compra de Arena para Gatos y los atributos de
arena para gatos, de la empresa, en el Distrito de Jesus Maria 2024. Y como hipotesis
especificas: Existe relacion entre la seleccion de compra, consumo, canales de
compra, post compra, satisfaccion y los Atributos de arena para gatos.

Segun diversos autores internacionales en este ambito, se ha analizado la
relevancia asociada a la presente investigacion, en ese aspecto tenemos a Gutiérrez,

et al. (2021), quien realizé un analisis comparado de la aceptacion de los
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consumidores con la alteracion del medio ambiente por parte de las empresas. La
metodologia de técnica cuantitativa, nivel descriptivo, utilizando la prueba ji-2, la
muestra fue de 407 personas. Como resultado en el articulo cientifico nos dice que
los objetivos adicionales incluyen identificar las variables asociadas al grado de
respeto ambiental de los encuestados, analizar la reaccién de los consumidores
catalanes ante el greenwashing y su responsabilidad en la compra de productos, asi
como valorar la importancia que dan al cuidado del medio ambiente. Concluyendo
que el perfil de los consumidores que son socialmente responsables en el
comportamiento y seleccién de compra en la ciudad de Catalufia esta influenciado
por el factor de la edad y su ocupacion.

Por su parte, Sulaiman et al. (2020) investigo la asociacion entre la calidad del
servicio y las condiciones ambientales en un spa, y como afecta en la satisfaccion del
cliente. Esta investigacién utilizé una metodologia descriptiva y correlacional, donde
se aplic6 una encuesta para recabar datos de 300 participantes en Penang,
especificamente en el area de Batu Ferringhi; los resultados del analisis revelaron que
existe correlacion entre la calidad del servicio proporcionado por el personal y las
condiciones ambientales respecto a la satisfaccion del cliente (valor significativo =
0,00 < 0,01). Este hallazgo esta respaldado por los coeficientes positivos de
correlacion observados. En particular, la calidad del servicio ambiental mostro el
coeficiente de correlacion mas alto r = 0,559, mientras que la calidad del servicio por
parte del personal, también demostré un valor positivo significativo de r = 0,283. En
resumen, estos resultados sugieren una correlacion positiva robusta entre la calidad
del servicio general y la satisfaccidon del cliente en el contexto del spa. En
consecuencia, existe relacion proporcional entre la calidad del servicio del personal y
las condiciones ambientales con la satisfaccidn del cliente en el spa.

El estudio realizado por Gonzalez et al. (2023) fue examinar los elementos
motivacionales que estimulan el consumo de moda, Para ello, se aplicd ecuaciones
estructurales para evaluar los factores de motivacion relacionadas a la funcionalidad,
a la equidad, localismo, exclusividad y autenticidad, y como interviene en el
comportamiento de compra, utilizando una muestra de 408 consumidores. Los
resultados obtenidos a través de metodologia exploratoria como confirmatoria,
concluyendo que la exclusividad y la equidad son elementos motivadores para

fomentar su comportamiento, mientras que la funcionalidad, aunque relevante, no



explicitamente lo promueve.

En la investigacion de Schleicher et al. (2019) identifico los factores influyentes
en las decisiones de compra de alimentos para mascotas. Se tomd informacion de
2181 propietarios de mascotas, 1209 de perros y 972 de gatos. Las principales
caracteristicas de los alimentos fueron la salud, la nutriciéon, la calidad, los
ingredientes y la frescura. Se informd que el equipo de atencién médica veterinaria
era la fuente principal (43,6%) y la mas importante de informacion nutricional para los
propietarios de mascotas; las fuentes de Internet fueron la fuente de informacién
principal para el 24,6% de los encuestados. La mayoria de los propietarios de
mascotas informaron que le dan la misma prioridad (53,1%) o mas (43,6%) al
consumo de alimentos saludables para sus mascotas en comparacion con ellos
mismos; el estudio concluye, garantizar que las mascotas reciban una nutricion
adecuada requiere comprender el comportamiento del consumidor con respecto a las
decisiones de compra de alimentos para mascotas.

En su estudio, Siregar et al. (2022) analizé la asociacion del sabor y precio en
la satisfaccion de los clientes en un restaurante de comida rapida occidental. El disefio
de investigacion utilizado en este estudio utilizd métodos asociativos cuantitativos.
Segun los resultados del andlisis de la informacion sobre su primera hipotesis, el
sabor tiene efecto favorable en la satisfaccion del consumidor, el valor del recuento t
fue de 22,984, que es mayor que el valor de la tabla t de 1.661, probando la segunda
hipbtesis, que establece que el precio tiene efecto favorable en la satisfaccién del
consumidor, el valor t-count es 23,908, el cual es mayor que el valor t-table de 1.661,
lo que significa que el sabor y el precio tienen un efecto positivo y favorable en la
satisfaccion del consumidor, mientras que el valor de la correlacion obtenida es de
0.865 el cual establece que las variables sabor y precio afectan la satisfaccién del
consumidor en un 86.50% y el 13.50% restante esta influenciado por otras variables.

Por su parte, Fekete et al. (2021) analizé como las variables de edad y género
se asocian con el comportamiento de compra de las personas en linea a través de
Facebook en Hungria. Se encuesté a 433 usuarios, de diversos grupos etarios de
dicho pais. Su desarrollo fue mediante metodologia descriptiva y los resultados
indican que existe una diferencia del comportamiento de compra (CPC) en la
plataforma de Facebook entre diferentes grupos etarios. Se advierte que el CPC en

el grupo de 22 afios y menos es notablemente distinto del grupo de mas de 50 afios.
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Ademas, se encontré que el comportamiento de compra de los hungaros de edades
entre 23 a 37 afios y de 38 a 50 afos difiere significativamente con relacién al grupo
de mas de 50 afos. En resumen, el comportamiento de compra en todos los grupos
de edad exhibe una marcada diferencia con respecto al grupo de mayores de 50 afios
en la plataforma de Facebook.

La investigacion realizada por Hualtibamba (2019) fue examinar cémo el
comportamiento del consumidor es determinante cuando realiza y selecciona su
compra en un mercado de abastos, tomando en cuenta factores socioculturales. El
enfoque metodoldgico utilizado en este estudio es de naturaleza descriptiva-
correlacional, muestreando 384 consumidores. Sus resultados indican que el aspecto
social es influyente en el comportamiento del consumidor, con un 74.5%. Esto sugiere
que las actitudes sociales del consumidor son determinantes en sus preferencias al
visitar los mercados de abastos.

Por su parte, Paco (2022) en su investigacion buscé comprobar la relacién
entre Atributos del Producto y el Comportamiento del Consumidor. Su investigacion
fue no experimental como transversal, muestre6 42 clientes identificados, el resultado
del p-valor (0,000) fue menor que el sig.=0,05 y su correlaciéon de 0.937, por lo que
rechazé la hipotesis planteada, concluyendo al 95% de confianza, que las
caracteristicas del producto se relacionan con el comportamiento del consumidor.

En su investigacion Jambo (2023), plante6 si existe relacion entre el
comportamiento de compra virtual y los elementos que afectan la intencién en el
momento de compra, con el fin de identificar los factores intervinientes en el
comportamiento de compra en el entorno virtual. El enfoque metodolégico empleado
es cuantitativo, descriptivo, no experimental y transversal, considerando una muestra
de 384 consumidores con experiencia en compras en linea. Se utilizd muestreo no
probabilistico. Como resultado, afirma que los aspectos que tienen impacto en las
intenciones de compra son valores subjetivos, la impulsividad y la compatibilidad.

El estudio de Ogonu (2022), investigd como la igualdad de precios influye en
la lealtad de los clientes en empresas de bebidas y alimentos en el estado de Rivers.
Utilizé un disefio correlacional, se recopild informacién de 132 clientes. El analisis
empleo la correlaciéon de Spearman con sig. del 0.05. Los resultados revelaron que
la igualdad de precios esta positivamente relacionada con la lealtad del cliente,

medida por la post compra y la retencion de clientes. En conclusion, asegurar precios



justos impulsa la lealtad del cliente en este sector especifico, y se recomienda a los
gerentes evitar fijar precios excesivos para no perder clientes frente a la competencia.

Por otro lado, Arroyo (2023), sefiala en su investigacion como los aspectos
fisicos de un producto de moda afectan la disposicion a comprarlo, presentando
resultados con un coeficiente de correlacion de 0.524 (p-valor=0.000<0.05), lo que
demuestra que los atributos fisicos del producto tienen impacto en la intencién de
compra en el cliente.

Por su parte, Condori y Encomenderos (2019), busco corroborar si la gestion
de herramientas de marketing digital se relaciona con el comportamiento de compra
en los clientes de una determinada empresa. Estudio que se caracteriza por ser
aplicada, de nivel correlacional y descriptivo. Se recopil6 la informacion a través de
encuestas y cuestionarios utilizando la escala Likert. Su muestra se compone de 218
clientes. Del analisis resulta que las variables del estudio muestran una asociacion
entre ellas, mediante prueba Chi-2, donde el valor calculado (216.8) supera al valor
tabulado (9.49), rechazando la hipotesis planteada (Ho). El resultado obtenido
(p=0.000) indica que tanto la gestion de herramientas de marketing digital como el
comportamiento de compra tienen niveles altos, con un 69.72% y un 69.27%
respectivamente. Al respecto finaliza sefialando la asociacién favorable entre las
variables, y se determina que tanto la gestion de herramientas de marketing digital
como el comportamiento de compra tienen un nivel "alto" en los clientes.

Las investigaciones resefadas permitieron conocer las variables de estudio en
diferentes ambitos de aplicacion, aportando una comprension detallada de tendencias
y relaciones entre las variables, en ese sentido, el fundamento tedrico de la variable,
desde diferentes perspectivas, relacionado al comportamiento de compra del
consumidor tiene como autor principal a Schiffman y Kanuk (2010) , quien abarca las
acciones que los individuos realizan al adquirir, buscar, utilizar, valorar y desechar
productos asi como servicios con la expectativa de dar satisfaccion a sus
necesidades. Se centra en como los consumidores, asi como los hogares y también
familias, adoptan decisiones para asignar recursos, tales como el tiempo, dinero,
esfuerzos para obtener bienes y servicios.

En ese sentido, Schiffman y Kanuk (2010) describen cinco dimensiones, la
primera dimensién: Seleccion de Compra, proceso cuando las personas eligen se

organizan e interpretan los estimulos en base a su percepcion (exposicion, atencion,



interpretacion y retencion). Para cada persona, la realidad es absolutamente unica,
moldeada por sus deseos, necesidades, valores y experiencias. La segunda
dimensidén es el Consumo es el proceso de acciones para satisfacer necesidades de
las personas. La tercera dimension es Canales de Compra plaza o punto de venta de
intercambio que facilita a la satisfaccion de una necesidad del cliente, al proporcionar
un producto o servicio. La cuarta dimension es la Post-Compra, el consumidor
empieza a utilizar el producto; en esta fase, se evalua el desemperfio del producto en
relacion con sus expectativas y necesidades, analizando su efectividad, calidad y si
cumple con los requisitos y beneficios esperados. y La Quinta dimension es
Satisfaccion es lo que perciben las personas con relacion al producto o servicio y
como este cumple con sus expectativas, el cual es fundamental para la retencién y
la lealtad del cliente, ademas de tener impacto en la recomendacion y la repeticion de
compras.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2013) sefala que el comportamiento de compra,
esta relacionada a su conducta los cuales adquieren productos y servicios para
satisfacer un consumo; dichas compras estan influenciadas por factores culturales,
personales, sociales y psicologicos, en ese sentido Kotler y Armstrong plantean cuatro
dimensiones; La Primera dimension es Cultural Es el conjunto de principios,
percepciones, preferencias y comportamientos fundamentales que una persona
adopta de su entorno influyendo en su decision de compra. La Segunda dimension es
Personal, cuando el interés del consumidor tienen influencia demografica, estos
factores incluyen la edad y el periodo de vida familiar, que intervienen en las
necesidades y deseos en diferentes etapas; la ocupacion, que determina la relevancia
de ciertos productos y servicios segun el trabajo; y la situacion econémica, que abarca
ingresos, ahorros y deudas, influyendo en la capacidad y disposicion para gastar.
Ademas, las preferencias de compra estan influenciadas por el estilo de vida, que se
explica en actividades, intereses y opiniones. La Tercera dimensién Social, Las
interacciones del individuo con su entorno son factores sociales que inciden en su
comportamiento de compra. Los amigos y la familia, asi como las asociaciones
laborales y las comunidades en linea, tienen impactan en la actitud y decisién de
compra, ademas de los roles y el nivel social de una persona. La cuarta dimensién
Psicoldgicos, sefala que las decisiones de compra del consumidor son afectadas por

cuatro factores: percepcién, motivacion, aprendizaje, actitudes y creencias.



Por su parte, Arellano (2010) plantea un modelo que explica el proceso de
comportamiento de los consumidores en base a su carencia, necesidad, motivacion,
deseo, comportamiento, aprendizaje y actitud; para ello establece dos dimensiones;
La Primera dimensién Variable Central o Proceso, que pertenecen al comportamiento
individual. La cual describe que la decision de compra se encuentra influenciada por
variables externas y personales, tales como la percepcién y sensacion. La segunda
dimension Variables Externas describe cémo las variables periféricas (fisicas,
bioldgicas o sociales) impactan en las decisiones de compra del cliente.

Segun lo planteado por Kotler y Armstrong (2013) la variable Atributos de arena
para gatos, se define como las caracteristicas que posee el producto, las cuales
pueden influir en la decisién de compra de los consumidores, este se caracterizara en
4 dimensiones; la primera dimension es la Calidad el cual define al producto como su
capacidad para ser aceptado o superar el interés del cliente. Para Kotler y Keller
(2012), la calidad abarca tanto las caracteristicas fisicas del producto como la
percepcion del consumidor sobre su habilidad para satisfacer sus necesidades y
deseos. Un producto de alta calidad es aquel que ofrece valor, rendimiento, fiabilidad
y durabilidad, cumpliendo y a menudo superando los estandares esperados por los
consumidores. La segunda dimension es caracteristicas funcionales del producto el
cual es un atributo esencial para diferenciar el producto de la empresa respecto del
producto competidor, esto es por su innovacion, utilidad y versatilidad.

Segun (Fernqvist y Ekelund, 2014) es importante considerar las caracteristicas
intrinsecas y extrinsecas del producto; en las intrinsecas (brillo, color, textura, sabor,
olor) los consumidores que conocen bien el producto tienden a basarse en dichos
atributos. Los extrinsecos abarca atributos asociados al producto pero que
necesariamente estén integrados en él, esto es la marca, etiquetado, precio,
embalaje. La tercera dimensidn Estilo de un producto es un elemento fundamental de
su disefio visual y apariencia, el cual puede afectar la percepcion y eleccion de los
consumidores, Lamb et al. (2011), ademas de ayudar a establecer la identidad y
diferenciacion del producto en el mercado. La Cuarta dimensién Disefio es |la esencia
y asocia a la utilidad del producto con su apariencia; este se inicia con la observacién
de los clientes, entendiendo sus necesidades y del uso de los productos. Asimismo
Lambin, (2009) diferencia cada atributo con la utilidad buscada por las personas y que

lo emplea como criterio para seleccionar su producto. Los clientes generalmente
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consideran los atributos al considerar la marca, de los cuales plantea dos dimensiones
denominadas, Funcionales: caracteristicas que son de facil uso, brindan durabilidad
garantizando seguridad y Tangibles: como, el color, el tamafio, el olor, empaque, el
disefio, el peso, entre otros elementos del producto.

Por otra parte, Solomon (2008) sefala que el modelo de Fishbein es uno de
los enfoques mas influyentes en el analisis de multiples atributos el cual propone la
idea que los individuos tienen multiples creencias sobre un objeto. Es decir, cree o
desconoce diversas caracteristicas, atributos, metas, valores y objetos que estan
directa o indirectamente relacionados con el objeto. Cada uno de estos “objetos
relacionados” tiene, lo que él llama, una respuesta evaluativa. Es importante tener en
cuenta que en este modelo se evaluan tres competencias (dimensiones) de la actitud
de acuerdo a Solomon (2008): la primera dimension Las creencias predominantes
que las personas tienen sobre la actitud (creencias del objeto cuando se hizo la
evaluacion). La segunda dimension Los enlaces entre atributo y objeto estableciendo
que un objeto por lo menos tenga un atributo sobresaliente. La tercera dimension La

evaluacion de cada uno de estos atributos sobresalientes del objeto.
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Il. METODOLOGIA.

La investigaciéon se caracterizd por ser de tipo aplicada y se fundamenté en
conocimientos previos para solucionar problemas especificos y utilizarlos para
resolver situaciones de manera efectiva contribuyendo asi al desarrollo cientifico y su
aplicacion a estudios similares (Castro et al., 2023). El disefio de la investigacion fue
no experimental, es decir, no se realiz6 cambios intencionales o controlados en las
variables de estudio, permitiendo observar y analizarlas en su entorno natural,
ayudando a comprender su relacion mediante la inferencia estadistica (Punch, 2014);
asi mismo, de corte transversal ya que describié y analizé la informacion de las
variables en un momento especifico del tiempo de una poblacién, para identificar su
posible relacion; la investigacion fue correlacional debido a su objetivo de mostrar una
relacion entre dos variables en una determinada muestra se apoya en hipoétesis y
preguntas que han sido previamente cuantificadas y validadas (Hernandez et al.,
2014). La investigacion es de enfoque cuantitativo toda vez que se recopila datos
numeéricos para analizar y comprender los patrones, tendencias del comportamiento
de compra de los consumidores, permitiendo validar la hipotesis planteada y usando
instrumentos de investigacion a través de la estadistica descriptiva como inferencial
(Naupas, 2018).

La variable Comportamiento de Compra del consumidor son acciones y
decisiones que los clientes llevan a cabo durante todo el proceso al adquirir un
producto o servicio con la expectativa de dar satisfaccion a sus necesidades
(Schiffman y Kanuk, 2010), operacionalmente se evaluo a través de un cuestionario
estructurado considerando las dimensiones: Seleccion de compra, Consumo,
Canales de compra, Post-compra y Satisfaccion, las cuales fueron medidas mediante
los indicadores: Decisidon, Disponibilidad, Frecuencia de Compra, Experiencia de
Compra, Satisfaccion de Compra, Frecuencia de Uso, Tienda Fisica, Tienda Virtual,
Recomendacién, Calificacion, Lealtad del Consumidor y Satisfaccion del producto.

La variable Atributo, son las cualidades particulares que distinguen a un
producto o servicio de otros similares en el mercado. Estos aspectos pueden abarcar
desde la calidad y el disefio hasta el precio y la durabilidad, entre otros elementos
fundamentales en la decisidén de compra de los consumidores (Kotler y Armstrong,
2013). Operacionalmente se evalu6 a través de un cuestionario estructurado
considerando las dimensiones: Calidad, Caracteristicas funcionales, Estilo y Disefio,
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las cuales fueron medidas mediante los indicadores: Desempefio, Durabilidad,
Fiabilidad, Innovacién, Utilidad, Versatilidad, Estética, Variedad, Diferenciacion,
Ergonomia, Facilidad de Uso, Textura, Eficiencia para la Limpieza y Compras Futuras.

Segun lo definido por Lopez-Roldan (2015), la poblacion esta conformada por
elementos que cumplen los criterios de seleccion y sobre los cuales se desea obtener
informacion, mientras que la muestra es una parte seleccionada de esa poblacién que
se examina para obtener informacidn y permitir generalizar los resultados a toda la
poblacién. Por su parte, Sucasaire (2021) sefala que la poblacién son los individuos
u objetos que presentan las caracteristicas que son objeto de estudio. Para la
investigacion, la poblacién esta compuesta por personas que tienen como mascota
uno o mas gatos, al ser el tamafio de esta poblacion desconocida, optamos por
aplicar la técnica de muestreo probabilistico para este tipo de poblaciones, Cochran
(1980); para el presente estudio, el calculo aplicado para obtener la muestra resulté
de 384 personas.

Segun Hernandez (2014), se debe cumplir con criterios necesarios del
instrumento de medicién para recabar datos cuantitativos, en ese sentido, con la
muestra elegida, se realizé recopilacion de data que proporcioné la informacién
mediante una encuesta aplicada a través de un cuestionario de 20 preguntas por cada
una de las variables de estudio. Con el objetivo de validar la fiabilidad y medir
consistentemente las variables en dicho instrumento, se realizé una encuesta piloto,
para ambas variables, el cual fue administrado a un grupo de 18 personas de manera
aleatoria, que forman parte de la poblacién objetivo.

El Comportamiento de Compra: Incluye preguntas sobre las decisiones y
patrones de compra de arena para gatos y los Atributos del Producto: Incluye
preguntas sobre las caracteristicas y cualidades de la arena para gatos que los
participantes consideran importantes; para definir la fiabilidad interna del cuestionario,
segun Cronbach (2004) esta fiabilidad se obtiene mediante un coeficiente, que es el
promedio de correlaciones entre los items que dispone un instrumento; como criterio
general, George y Mallery (2003) recomienda utilizar un rango de valores (ver Anexo
N°04) para evaluar dichos coeficientes e interpretar la fiabilidad; ese sentido, se
calculo el coeficiente Alfa-Cronbach de las variables principales obteniendo los
siguientes resultados: el Comportamiento de Compra present6 un Alfa de Cronbach

de 0,880 valor bastante aceptable, indicando que las preguntas relacionadas con el
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comportamiento de compra son consistentes e interpretadas por los participantes. Los
Atributos del Producto: obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,817, bastante aceptable lo
que denota que las preguntas de esta variable son confiables y que los participantes
respondieron de manera consistente.

La informacion obtenida de la prueba piloto, indican que el cuestionario es
fiable para medir tanto el comportamiento de compra como los Atributos de arena
para gatos, el cual se refleja con los valores de Alfa de Cronbach (0,880 y 0,817) que
sugieren que el cuestionario tiene una buena consistencia interna y es adecuado para
su aplicacién en la muestra final del estudio, permitiendo concluir que las preguntas
son coherentes y los participantes entienden su contenido.

Para el analisis de datos, los resultados de la informacion muestral, se
procesaron mediante el software SPSS 25 que permitié realizar y desarrollar las
estadisticas descriptivas de las variables de estudio, al respecto Lerma (2011)
enfatiza la importancia de presentar los resultados utilizando tablas, figuras, graficos
estadisticos y las pruebas estadisticas correspondientes; asi también, se aplico
estadistica inferencial, utilizando el analisis de correlacion y test de hipotesis, el cual
nos permitira plantear y extender los resultados alcanzados en la muestra hacia la
poblacién, Sampieri (2018), asimismo, se utilizé la prueba de normalidad, para ello
Keya (2016) sefiala qué herramienta y procedimiento estadistico aplicar y determinar
qué tipo de correlacion utilizar entre las variables y medir el nivel de relacion existente
entre ellas; no obstante, es importante destacar el analisis de Demir (2022) el cual
compara diferentes pruebas de normalidad con distintos tamanos de muestra en
datos simulados con distribuciéon normal y varios coeficientes de curtosis y asimetria,
donde las pruebas de normalidad no se ven afectadas por el tamafo de la muestra
cuando los coeficientes de asimetria y curtosis son cercanos a cero. Sin embargo,
cuando estos coeficientes se alejan de cero, el tamafo de la muestra influye en las
pruebas, especialmente para muestras mayores a 200. Para ello las pruebas de
Kolmogorov-Smirnov (KS) son las menos afectadas por el tamafio de la muestra y
tienden a aceptar la hipétesis nula en datos normales y no normales; por otro lado es
importante destacar lo que sefala Ali (2022), donde indica que la correlacion de
Spearman es un coeficiente que cuantifica la consistencia y tendencia de la relacién
entre dos variables y muestra niveles de correlacion que permite interpretar dicha

asociacion. El analisis de la informacién resenada, permitio finalmente interpretar los
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resultados y tomar decisiones en base a la evidencia proporcionada por la muestra
analizada de la poblacion objetivo.

Aspectos éticos, Teniendo en cuenta la normativa general sobre grados y
titulos (RCU-0220-2020/UCV), el Cédigo de Etica en Investigacion y los derechos de
propiedad intelectual (RCU-0262-2020/UCV). Estos documentos regulan el
comportamiento ético de los investigadores de la institucion. Por ende, se respeté los
derechos de autores tomandose en las referencias para el desarrollo de la
investigacion, Por otro lado, el estudio no generd problemas a los encuestados.
Asimismo, se considerd los siguientes principios dicha investigacion cuenta con el
consentimiento de los encuestados sabiendo que es para un propoésito académico,
indicar que la presente investigacion luego de culminarse sera publicada en el
repositorio de la universidad, la presente investigacion cuenta con informacion propia

y se respeta las citas de otros autores.
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lll. RESULTADOS

Luego de aplicar la encuesta a 384 personas que tienen como mascota uno o mas

gatos, se desarroll6 el analisis descriptivo, obteniéndose los siguientes resultados:

Tabla 1

Comportamiento de Compra de Arena para Gatos

Nivel Frecuencia (f) %

Medio 22 5.7%
Alto 362 94.3%
Total 384 100%

Segun la Tabla 1, el comportamiento de compra del producto arena para gatos
se divide en dos niveles principales, el 94.3% de los encuestados mostré un alto nivel
de comportamiento de compra, mientras que el 5.7% indicé un comportamiento de
compra medio. Este resultado sugiere que existe una asociacion entre el
comportamiento de compra del producto y las dimensiones analizadas, como la
seleccién del producto, la frecuencia de consumo, el uso de diferentes canales de

compra, la evaluacion post-compra y la satisfaccion con el producto.

Tabla 2

Dimensiones del Comportamiento de Compra de Arena para Gatos

. . Canales Evaluacion . .
Nivel Seleccion Consumo Satisfaccion
de Compra Post Compra

f % f % f % f % f %
Medio 48 12.5% 77 20.1% 139 36.2% 79 20.6% 68 17.7%
Alto 336 87.5% 307  799% 245 63.8% 305 794% 316  82.3%
Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100% 384 100%

Con relacién al resultado obtenido de las dimensiones del comportamiento de
compra, la Tabla 2 muestra la frecuencia y porcentaje de cada uno; la Seleccion,
dimension cuyos indicadores: decisidn, disponibilidad y frecuencia de compra, indico
que el 87.5% tiene un proceso de seleccién frecuente y definido sobre la compra de
arena para gatos. Estos consumidores encuentran el producto con facilidad y la

compran con regularidad, lo que indica una fuerte lealtad y una alta demanda
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continua; el 12.5% presenta un proceso de seleccion menos frecuente.

Con relacién a la dimension de Consumo, mostré que el 79.9% de los
consumidores tienen una experiencia de compra favorable y que se encuentran
satisfechos con el producto, teniendo un uso frecuente y continuo; por otro lado, el
20.1% de Ilos consumidores tienen experiencias de compra que cumple
medianamente con sus expectativas y no muestran una plena satisfaccion con el
producto, lo que conlleva a un uso menos frecuente del producto.

Con relacion a la disposicion de canales de compra, se evidencio un 63.8% de
los consumidores de arena para gatos prefieren realizar sus compras en tiendas
fisicas, un segmento medianamente significativo del 36.2% opta por conveniente las
tiendas en linea, lo que indica una tendencia hacia la preferencia por la experiencia
de compra tradicional en persona por un tema de vinculo de seleccion del producto y
asegurar su consumo.

La dimension de Evaluacidn post-compra, indic6 que una mayoria de
consumidores (79.4%) tiene una opinién favorable del producto y buena disposicidon
de recomendar a otras personas duefios de mascotas, este grupo se encuentra
satisfecho con la calidad y el desempefo de arena para gatos que utilizan, por otro
lado, un 20.6% de los consumidores sefialé que medianamente recomendaria el
producto. Esto indica que existen aspectos especificos del producto que podria
mejorar para satisfacer mejor a este segmento.

La dimension de Satisfaccion, muestrd que el 82.3% de los consumidores tiene
una alta lealtad y satisfaccién con el producto de arena para gatos, asi como una
fuerte intencion de volver a comprarla. Lo que denota que este grupo esta satisfecho
con la calidad y el rendimiento. Un menor porcentaje de consumidores del 17.7%
presentd mediana lealtad, satisfaccién y una intencion media de realizar compras
futuras. Este grupo representa una oportunidad para identificar y abordar areas de

mejora, con el objetivo de aumentar su satisfaccion y lealtad.

Tabla 3

Atributos de Arena para Gatos

Nivel Frecuencia (f) %

Medio 23 6.0%
Alto 361 94.0%
Total 384 100%
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Con relacion al resultado obtenido de la variable Atributos de Arena para
Gatos, de acuerdo a la Tabla 03 el 94.0% de los encuestados indicaron que el
producto tiene un nivel Alto, destacando los atributos de calidad, buenas
caracteristicas, un disefo y estilo atractivo. Solo el 6.0% calificé al producto como de
nivel medio. Es decir que un menor niumero de los encuestados sefiala que la arena
para gatos tienen -caracteristicas que podrian considerarse como media en

comparacioén con lo percibido en el nivel Alto.

Tabla 4

Dimensiones de los Atributos de Arena para Gatos

Caracteristicas

Nivel Calidad del Producto Estilo Disefio
f % f % f % f %
Medio 144 37.5% 13 3.4% 87 22.7% 83 21.6%
Alto 240 62.5% 371 96.6% 297 77.3% 301 78.4%
Total 384 100% 384 100% 384 100% 384 100%

Con relacion al atributo de Calidad, se han identificado que el 62.5% muestran
un nivel alto en términos de desempeno, durabilidad y fiabilidad de la arena para
gatos, sin embargo, el 37.5% sefiala un nivel medio de calificacién sobre este atributo,
lo que nos permite una oportunidad de mejora de la arena que principalmente
asociado a la absorcion de liquidos, duracion y el control de olores, elementos que
forman parte de este atributo.

De acuerdo a la informacion en relacion a la dimension de caracteristicas del
producto, esta mostré un alto nivel del 96.6% lo que indica que los consumidores
tienen alta apreciacion en Innovacion, Utilidad y Versatilidad de la arena para gatos.
Asimismo, el 77.3% indicé que el producto debe tener un alto nivel en términos de
Estética, Variedad, Diferenciacién y Ergonomia, asi como una amplia variedad de
opciones y un disefio ergondmico adecuado para su uso, lo que sugiere que la arena
para gatos debe tener un Estilo unico como producto; un 22.7% sefal6é que los
productos que consumen tienen una calificacion media, lo que resultaria también
como una oportunidad de mejora, con relacion al Disefio, el 78.4% consider6 como
nivel alto en cuanto a la Facilidad de uso, Textura y Eficiencia para la limpieza. Por
otro lado, un porcentaje menor del 21.6% sefalé como nivel medio en estos aspectos

18



del producto, lo que evidencia adoptar esta medida para evaluar el producto y
optimizarla en estos atributos.

Ahora bien, el analisis inferencial permitid medir el nivel de asociacién entre el
Comportamiento de Compra y los Atributos de arena para gatos, previo a ello se
verifico, si el resultado de los datos obtenidos es o no normalmente distribuidos, dicha
decision indicé que los datos no se ajustan a una distribucién normal, resultado que
permitid aplicar la correlacibn de Spearman para el test de hipdtesis donde

evaluaremos el nivel de correlacion las variables, para ello se plantea lo siguiente:

Test de Hipotesis Principal
Ho : No existe relacion entre el Comportamiento de Compra y los Atributos
de Arena para Gatos.
Ha : Existe relacion entre el Comportamiento de Compra y los Atributos
de Arena para Gatos.
Regla:
e Si p-valor =< que 0.05, rechazamos la Ho.

e Si p-valor > que 0.05, aceptamos la Ho

Tabla 5

Asociacioén entre el comportamiento de compra y atributos de arena para gatos

Comportamiento

de Compra Atributos
Rho_Spearman Cog;pgr;;n;znto Coef.- correlacion 1.00 797"
p_valor 0.00
n 384 384
Atributos Coef.- correlacion 797 1.00
p_valor 0.00
n 384 384

**. Correlacion sig.

De acuerdo al resultado de la Tabla 5, el p_valor de 0,00 es menor que 0,05,
por lo que se aceptd la hipodtesis alterna, denotando una correlacion positiva de
0.797 entre el Comportamiento de Compra y los Atributos de Arena para Gatos.

En ese sentido, es importante mostrar la existencia de correlaciones asociadas
entre las dimensiones del Comportamiento de Compra y los Atributos de Arena para
Gatos.
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Test de la primera Hipotesis especifica.

Ho : No existe asociacion entre la Seleccion y los Atributos de Arena para
Gatos.

Ha : Existe asociacion entre la Seleccién y los Atributos de Arena para
Gatos.

Regla:

e Si p-valor =< que 0.05, rechazamos la Ho.

e Sip-valor > que 0.05, aceptamos la Ho

Tabla 6
Asociacion entre la Seleccién de compra y atributos de arena para gatos
Atributos Seleccién
Rho_Spearman  Atributos Coef.- correlacion 1.00 ,480**
p_valor 0.00
n 384 384
Seleccion Coef.- correlacion ,480** 1.00
p_valor 0.000
n 384 384
**. Correlacion sig.

La Tabla 6 mostré un p_valor igual a 0,000 menor que 0,05, rechazando la Ho
y aceptando la Ha, con una correlacion positiva de 0.480, resultado que indico la

existencia de una moderada asociacion entre la Seleccion del producto al momento
de la compra con los Atributos de arena para gatos.

Test de la segunda Hipdtesis especifica.

Ho : No existe asociacion entre el Consumo y los Atributos de Arena para
Gatos.

Ha : Existe asociacion entre el Consumo y los Atributos de Arena para
Gatos.

Regla:

Si p-valor =< que 0.05, rechazamos la Ho.

e Si p-valor > que 0.05, aceptamos la Ho
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Tabla 7

Asociacion entre el Consumo y atributos de arena para gatos

Atributos Consumo
Rho_Spearman  Atributos Coef.- correlacion 1.000 ,695**
p_valor 0.000
n 384 384
Consumo Coef.- correlacion ,695** 1.000
p_valor 0.000
n 384 384

**_Correlacion sig.

La Tabla 7 mostré un p-valor igual a 0,000 menor que 0,05, por lo rechazamos

la Ho y aceptamos la Ha, con una correlacion de 0.695, indicando que existe una

adecuada relacion entre el consumo del producto al momento de la compra con los

Atributos de arena para gatos.

Test de la tercera Hipdtesis especifica.

Ho : No existe asociacion entre la Disposicion de los canales de compra 'y

los Atributos de Arena para Gatos.

Ha : Existe asociacion entre la Disposicion de los canales de compra y los

Atributos de Arena para Gatos.
Regla:
e Sip-valor =< que 0.05, rechazamos la Ho.

e Sip-valor > que 0.05, aceptamos la Ho

Tabla 8
Asociacion entre los canales de compra y atributos de arena para gatos
Atributos Canales de
Compra
Rho_Spearman  Atributos Coef.- correlacion 1.000 ,587**
p_valor 0.000
n 384 384
Canales de Coef.- correlacion 587 1.000
Compra
p_valor 0.000
n 384 384

**_Correlacion sig.
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La Tabla 8 indicé un p_valor de 0,00 menor que 0,05, rechazando la Ho y
aceptamos la Ha, estableciendo una correlacion de 0.587, resultado que indica una
moderada relacion entre la disposicion de los canales de compra que dispone el

consumidor con los Atributos de arena para gatos.

Test de la cuarta Hipotesis especifica.
Ho : No existe asociacion entre la Evaluacion post-compra y los Atributos
de Arena para Gatos.
Ha : Existe asociacion entre la Evaluacion post-compra y los Atributos de
Arena para Gatos.
Regla:
e Si p-valor =< que 0.05, rechazamos la Ho.

e Si p-valor > que 0.05, aceptamos la Ho

Tabla 9

Asociacion entre la evaluacion post-compra y atributos de arena para gatos

Atributos Evaluacién
post-compra

Rho_Spearman  Atributos Coef.- correlacion 1.000 ,464**
p_valor 0.000
n 384 384
Evaluacion Coef.- correlacion 464> 1.000
post-compra
p_valor 0.000
n 384 384

**. Correlacion sig.

La Tabla 9 indicé un p-valor de 0,000 menor que 0,05, por lo rechazamos la Ho
y aceptamos la Ha, estableciendo una correlacion positiva de 0.464, resultado que
indica una moderada asociacidén entre la evaluacion post-compra que realiza el

consumidor con los Atributos de arena para gatos.

Test de la quinta Hipdtesis especifica.
Ho : No existe asociacion entre la Satisfaccion y los Atributos de Arena
para Gatos.
Ha : Existe asociacion entre la Satisfaccion y los Atributos de Arena para

Gatos.
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Regla:
e Sip-valor =< que 0.05, rechazamos la Ho.

e Sip-valor > que 0.05, aceptamos la Ho

Tabla 10
Asociacion entre la satisfaccion y atributos de arena para gatos
Atributos  Satisfaccion
Rho_Spearman  Atributos Coef.- correlacion 1.000 ,602**
p_valor 0.000
n 384 384
Satisfaccion Coef.- correlacion ,602** 1.000
p_valor 0.000
n 384 384

**_Correlacion significativa.

La Tabla 10 indicé un p-valor de 0,000 menor que 0,05, por lo rechazamos la

Ho y aceptamos la Ha, estableciendo una correlacion positiva de 0.602, resultado

que muestra una adecuada relacién entre la satisfaccion que logra el producto con

los Atributos de arena para gatos.
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IV. DISCUSION

El objetivo general, plantea determinar si el comportamiento de compra del
consumidor esta relacionado con los atributos del producto arena para gatos de una
empresa en el distrito de Jesus Maria, estableciendo para ello como objetivos
especificos la asociacidn entre las dimensiones de seleccion de compra, consumo,
canales de compra, post compra y satisfaccion con los Atributos de arena para gatos.
Desde lo tedrico, el estudio del comportamiento de compra esta influenciado por
necesidades, percepciones, actitudes, cultura, publicidad e influencia social; desde
una perspectiva practica, la recopilacion de la informacién obtenida permite
estandarizar el comportamiento de compra y asociarla con los Atributos de arena para
gatos, lo que permite crear estrategias de marketing eficientes, atendiendo las
necesidades del consumidor e insertando al producto en el mercado. Con relacion al
aspecto metodoldgico, la investigacidn presentada es descriptiva y correlacional, la
cual permite explicar las variables de estudio, mediante la aplicacion de métodos
cuantitativos y analisis estadistico de datos a una muestra seleccionada de la
poblacién objetivo. Desde la perspectiva social, la investigacion concluye como los
Atributos de arena para gatos influyen en el comportamiento de compra, permitiendo
identificar las preferencias y necesidades del consumidor. Al respecto, el
comportamiento de compra de los consumidores evidencia un alto nivel de asociacion
entre sus dimensiones, equivalente al 94.3%, demostrando una adecuada seleccién
del producto, un consumo frecuente, uso de diferentes canales de compra, evaluacién
post-compra y satisfaccion del producto. Por su parte, los Atributos asociados a este
comportamiento, tales como la calidad, buenas caracteristicas, disefio y estilo
atractivo del producto tiene un nivel Alto de aceptacion de 94.0%, sélo el 6.0%
califican al producto como de nivel medio.

Respecto a la hipotesis general, existe asociacion entre el comportamiento de
compra y los atributos de arena para gatos, mostrando una correlaciéon de 0.797,
resultado que evidencia asociacion entre las variables, siendo estadisticamente
significativo (p-valor=0.0<0.05), permitiendo aceptar la hipdtesis alternativa. Similares
resultados demuestran Seram & Kumarasiri (2020) que sefala que el 58.0% de los
consumidores al realizar una compra evaluan los atributos del producto, entre ellas el
precio, el cual determina la decision de su compra, concluyendo que existe relaciéon
entre el comportamiento de compra con la percepcion del precio. Asimismo, Lujan
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(2022) senala en su investigacion identificar la relacion entre el comportamiento de
los clientes al comprar un producto y de posicionamiento de marca, lo que le permitira
desarrollar mejores estrategias de comunicacion; al respecto, los resultados indican
que 93.9% de clientes reconocen la empresa, demostrando el posicionamiento de la
marca; asimismo segun la hipotesis general planteada, las variables de estudio
muestra una correlacion de 0.654, denotando asociacién entre las mismas. De
acuerdo a lo investigado, se fundamenta que existe asociacion entre el
comportamiento de compra y los atributos de arena para gatos, la cual fue planteada
a través de la Test de hipétesis general. Al igual, Pérez et al, (2023) destaca que el
comportamiento abarca todas las acciones que realiza una persona antes, durante y
después de efectuar una compra. Este proceso esta afectado por factores que
influyen en la compra, tales como elementos socioculturales, el estudio muestra una
correlacion de 0.676 confirmando que la hipétesis planteada, es decir los elementos
socioculturales asociados al comportamiento del consumidor intervienen
significativamente en la decision de compra.

Respecto al primer objetivo especifico, fue identificar la asociacion entre la Seleccion
de compra y los atributos de arena para gatos, los resultados descriptivos obtenidos,
el 87.5% de los consumidores tienen un proceso de seleccién frecuente y
probablemente bien definido para la compra de arena para gatos. Estos clientes
encuentran el producto con facilidad y lo compran regularmente, lo que indica una alta
lealtad y una demanda continua. En contraste, el 12.5% restante presenta un proceso
de seleccion menos frecuente, con relacion al resultado inferencial proporcioné un
coeficiente de correlacion de 0.48 (p-valor=0.000<0.05), dado que el p-valor obtenido
es inferior al 0.05, existe una moderada relacién entre la seleccion de compra y los
Atributos de arena para gatos; al respecto, podemos afirmar, aunque presenta un alto
porcentaje (87.5%) de seleccion del producto en el momento de la compra, esta
accion es sbélo medianamente relevante al evaluar los atributos. Al respecto Arroyo
(2023) en su investigacion determina un efecto significativo entre los atributos fisicos
del producto en la intencion de compra, presentando resultados similares con un
coeficiente de correlacion de 0.524 (p-valor=0.000<0.05). Asi también, Hualtibamba
(2019) determind como el comportamiento del consumidor, asociado a factores
socioculturales, es influyente cuando realiza y selecciona su compra en un mercado

de abastos. El enfoque metodolégico utilizado en dicho estudio es descriptivo-
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correlacional, muestreando a 384 consumidores. Sus resultados indican que el
aspecto social es influyente en el comportamiento del consumidor, con un 74.5%.
Concluyendo que las actitudes sociales del consumidor son determinantes en la
preferencia de seleccion de sus productos cuando visita los mercados de abastos.
Por su parte Gutiérrez, et al (2021), realizé un analisis comparado de la aceptacion
de los consumidores con la alteracién del medio ambiente por parte de las empresas.
La metodologia cuantitativa a nivel descriptivo, utilizando la prueba chi — 2, con una
muestra de 407 personas, dio como resultado identificar las variables asociadas al
grado de respeto ambiental de los encuestados, analizar la reaccién de los
consumidores catalanes ante el greenwashing y su responsabilidad en la seleccién
de compra de productos que puedan ir en contra del medio ambiente, asi como valorar
la importancia de su cuidado. Concluyendo que el perfil de los consumidores es
socialmente responsable en su comportamiento y seleccién de compra en la ciudad
de Catalufia, el cual esta influenciado por el factor de la edad y su nivel de ocupacion.

Con relacion al segundo objetivo especifico tuvo por finalidad identificar la
asociacion entre el Consumo y los Atributos de arena para gatos, al respecto los
resultados descriptivos muestran que el 79.9% de los clientes tienen experiencia de
compra favorable y que se encuentran satisfechos con el consumo del producto,
teniendo un uso frecuente y continuo; por otro lado, un importante 20.1% de los
consumidores tiene una experiencia de consumo que no cumple con sus expectativas
y no muestran satisfaccidn con el producto, lo que conlleva a un uso menos frecuente
del producto. Con relacién al resultado inferencial, el coeficiente de correlacion fue de
0.695 (p-valor=0.000<0.05), dado que el p-valor obtenido es inferior al 0.05, el cual
indica una adecuada relacién entre el consumo del producto al momento de la compra
con los Atributos de arena para gatos, este resultado coincide con lo sefalado por
Valdivia (2021) donde buscd determinar si por el efecto de la publicidad, se
incremente el consumo de cerveza artesanal, lo que generaria mayores rentabilidad
para las empresas productoras de cerveza artesanal en Arequipa, mediante sus
resultados, se constatdé que el 33.6% muestran un consumo bajo de cerveza y de
forma esporadica, el 39.1% indicé que consume manera regular, el 27.3% de los
encuestados presenta un alto nivel de consumo; concluyendo que la publicidad se
encuentra relacionada con el consumo de cerveza artesanal, conforme al resultado

de la correlacion de 0.60. Por su parte Gonzalez et al (2023) en su investigacion
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determina los elementos motivacionales que estimulan el consumo de moda, aplicd
ecuaciones estructurales para evaluar los factores de motivacion relacionadas a la
funcionalidad, a la equidad, localismo, exclusividad y autenticidad, y como interviene
en el comportamiento de compra, utilizando una muestra de 408 consumidores. Los
resultados obtenidos a través de metodologia exploratoria como confirmatoria,
concluyendo que la equidad y la exclusividad son los principales motivadores para
fomentar el consumo, mientras que la funcionalidad, aunque relevante, no
explicitamente lo promueve. Por otro lado, Schleicher et al. (2019) examinaron los
elementos que influyen en las elecciones de alimentos para mascotas. La
investigacion incluyd a 2 181 duefios de mascotas, de los cuales 1 209 tenian perros
y 972 gatos. Los aspectos clave de los alimentos evaluados fueron la salud, la
nutricion, la calidad, los ingredientes y la frescura. Se encontrd que la fuente principal
de informacién nutricional para los duefios de mascotas fue el equipo veterinario,
citado por el 43,6% de los encuestados, mientras que el 24,6% recurrid a fuentes en
internet. La mayoria de los duefios de mascotas manifestaron que dan igual (53,1%)
o mayor (43,6%) importancia a la salud alimentaria de sus mascotas en comparacion
con la suya propia. El estudio concluye que asegurar una nutricién adecuada para las
mascotas requiere comprender profundamente el comportamiento del consumidor en
relacion con las decisiones de compra de alimentos para animales.

Con relacion al tercer objetivo especifico, se identifico la asociacion entre la
Disposicion de canales de compra y los Atributos de arena para gatos, mostrando
resultados descriptivos donde se evidencia que el 63.8% de los consumidores de
arena para gatos prefieren realizar sus compras en tiendas fisicas. Un segmento
considerable del 36.2% opta por tiendas en linea, lo que indica una tendencia hacia
la preferencia por la experiencia de compra tradicional en persona, debido al vinculo
personal con la seleccion del producto y la seguridad en su consumo. Con relacion al
resultado inferencial, el coeficiente de correlacion fue de 0.587 (p-valor=0.000<0.05),
dado que el p-valor obtenido es inferior al 0.05, resultado que indica una relacion
moderada entre la disposicién de los canales de compra que el consumidor prefiere
y los Atributos de arena para gatos. Esto sugiere que la manera en que los
consumidores eligen adquirir la arena para gatos, en tiendas fisicas o virtuales, esta
vinculada de manera significativa, aunque no predominante, con las caracteristicas

especificas del producto, como el precio, la calidad y la marca, destacando que los
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consumidores consideran tanto el medio por el cual adquieren el producto como los
atributos del producto. En ese sentido, Vega et al (2023) indica que el comportamiento
de compra presenta una evolucion debido a la digitalizacion y el auge del comercio
electronico, ofreciendo experiencias personalizadas e integracién fluida entre
diferentes canales de compra. Estas tendencias estan desafiando a las empresas a
adaptarse para satisfacer las demandas del consumidor, sus resultados demuestran
que la Informacion General de la compra en linea, la Informacién Financiera, las
Caracteristicas del Producto, la No entrega del producto y la Devolucién del Producto
son aspectos clave que influyen significativamente en la evaluacion que hace el
consumidor al considerar diferentes opciones tanto de productos y como de servicios
en linea, concluyendo que las compras en linea tiene un impacto significativo donde
los clientes mexicanos consideran al analizar las alternativas de productos y servicios
disponibles en internet. Igualmente, Jambo (2023), planted que existe relacion entre
el comportamiento de compra virtual y los elementos que la afectan; con el fin de
identificar cuales son esos factores intervinientes en el comportamiento de compra en
el entorno virtual, aplic6 a su estudio un enfoque metodoldgico cuantitativo,
descriptivo, no experimental y transversal, con una muestra de 384 consumidores con
experiencia en compras en linea. Se utilizd muestreo no probabilistico. Como
resultado, afirma en su modelo de regresion que los aspectos que tienen impacto en
las intenciones de compra son valores subjetivos (0.377), la impulsividad (0.545) y la
compatibilidad (0.655). Por su parte, Fekete et al (2021) analizé como las variables
de edad y género influyen en el comportamiento de compra virtual de las personas a
través de Facebook en Hungria. La informacién basada en una muestra de 433
usuarios, de diversos grupos etarios de dicho pais, fue analizada mediante
metodologia descriptiva y los resultados indican que existe una diferencia significativa
del comportamiento de compra en la plataforma de Facebook entre diferentes grupos
etarios. Se advierte que el grupo de 22 afos y menos es notablemente distinto del
grupo de mas de 50 afos. Ademas, se encontré que el comportamiento de compra
de los hungaros de edades entre 23 a 37 afios y de 38 a 50 afios difiere
significativamente con relacion al grupo de mas de 50 afos. En resumen, el
comportamiento de compra en todos los grupos de edad exhibe una marcada
diferencia con respecto al grupo de mayores de 50 afnos en la plataforma de

Facebook.
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Respecto al cuarto objetivo especifico se identificd la asociacion entre la
Evaluacion post-compra y los Atributos de arena para gatos, los resultados muestran
que el 79.4% de los consumidores tienen una opinion favorable sobre el producto y
estan dispuestos a recomendarlo a otros duefios de mascotas. Este grupo esta
satisfecho con la calidad y el rendimiento de la arena para gatos que utilizan. Por otro
lado, un 20.6% de los consumidores tienen una disposicion moderada para
recomendar el producto. Esto sugiere que hay areas especificas en las que el
producto podria mejorar para satisfacer mejor a este segmento de consumidores. Con
relacion al resultado inferencial se obtuvo una correlacion de 0.464 (p-
valor=0.000<0.05), dado que el p-valor obtenido es inferior al 0.05, por lo que existe
una moderada relacién entre el analisis post-compra del consumidor con los Atributos
de arena para gatos. En ese sentido Najera (2022) sefiala que los medios de pago
cumplen funcién fundamental en la facilitacién de los procesos comerciales para los
consumidores al adquirir productos. En su investigacion destacé diversas
modalidades de pago influyendo en el comportamiento del consumidor tras completar
una compra. Sus resultados indican una fuerte carga factorial positiva que vincula el
método de pago con la percepcion justificada del esfuerzo, explicando el 56.6% de la
variabilidad en la adquisicién de bienes. concluyendo que el método de pago influye
directamente en el comportamiento del consumidor (rho=0.438; p=0.00), ya que la
experiencia de compra es crucial y se evalua en funcién de experiencias pasadas,
impactando en la satisfaccion post-compra y determinando una actitud positiva hacia
el método de pago utilizado. Igualmente, Ogonu (2022), investigd como la igualdad
de precios influye en la lealtad de los clientes hacia las empresas de alimentos y
bebidas en el estado de Rivers. Utiliz6 un disefo correlacional, se recopil6 informacion
de 132 clientes. El analisis empled la correlacién de Spearman con un nivel de sig.
del 0.05. Los resultados revelaron que la igualdad de precios esta positivamente
relacionada con la lealtad del cliente, medida por la post compra y la retencion de
clientes. En conclusion, asegurar precios justos impulsa la lealtad del cliente en este
sector especifico, y se recomienda a los gerentes evitar fijar precios excesivos para
no perder clientes frente a la competencia.

Con relacion al quinto objetivo especifico, busco identificar la asociacion entre
la Satisfaccidn y los atributos de la arena para gato; al respecto, los resultados indican

que el 82.3% de los consumidores muestran una alta satisfaccion y lealtad hacia el

29



producto de arena para gatos, asi como una sdlida intencién de volver a comprarlo,
reflejando la satisfaccion de este grupo de clientes con la calidad y el desempeiio del
producto. Por otro lado, un 17.7% de los consumidores muestra niveles moderados
de satisfaccion y lealtad, asi como una intencion regular de realizar compras futuras.
Este segmento representa una oportunidad para identificar y abordar mejoras
permitiendo incrementar la satisfaccion y fidelidad hacia el producto. Con relacién al
resultado inferencial se obtuvo una correlacion de 0.602 con un p-valor inferior al 0.05,
resultado que indica que existe una moderada asociacién entre la satisfaccion del
producto con los Atributos de arena para gatos. Estos resultados sugieren que existe
una correlacién entre la satisfaccion del cliente y los atributos de estudio de la arena
para gatos, indicando que estos atributos satisfacen las expectativas y necesidades
de los consumidores. Este resultado se relaciona a lo sefialado por, Salazar (2024) el
cual indica en su estudio, que comportamiento del consumidor sigue un ciclo
compuesto por cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de datos,
analisis de alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra,
centrandose en determinar los criterios de decision en cada una de estas fases del
proceso de compra de alimentos en restaurantes y cafeterias y entender la
satisfaccion del consumidor. Su investigacion concluye que los consumidores que
visitan restaurantes o cafeterias de manera regular, es entre dos y cinco veces al mes
y consideran factores iniciales que asocian su satisfaccion tales como el deseo, la
emocion, la disponibilidad y la existencia del producto, asi como la accesibilidad y la
publicidad. Este ultimo aspecto se evalua a través de los medios de comunicacion asi
como de plataformas digitales especializadas en gastronomia. De similar manera,
Siregar et al (2022) en su estudio analizé la influencia del sabor y el precio en la
satisfaccion del consumidor asistentes en un restaurante de comida rapida occidental.
El disefio de investigacion utilizado en este estudio utilizO métodos asociativos
cuantitativos. Segun los resultados del analisis de datos que se llevo a cabo sobre su
primera hipotesis, si el sabor tiene impacto en la satisfaccidon del consumidor, el valor
t-count fue de 22,984, que es mayor que el valor de la tabla t de 1.661, probando la
segunda hipétesis, que establece que el precio tiene impacto en la satisfaccion del
consumidor, el valor t-count es 23,908, el cual es mayor que el valor t-table de 1.661,
lo que significa que el sabor y el precio tienen un efecto favorable en la satisfaccion

del consumidor, mientras que el valor de la correlacion obtenida es de 0.865 el cual
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establece que las variables sabor y precio afectan la satisfaccion del consumidor en
un 86.50% vy el 13.50% restante esta influenciado por otras variables. Por su parte
Sulaiman et al. (2020) investigaron la relacion entre la calidad del servicio ofrecido por
el personal y las condiciones ambientales en un spa, y su influencia en la satisfaccién
del cliente. Utilizando una metodologia descriptiva y correlacional, realizaron una
encuesta a 300 participantes. Los resultados revelaron que existe relacion entre la
calidad del servicio del personal y las condiciones ambientales con la satisfaccion del
cliente (valor significativo = 0,00 < 0,01). Se observaron coeficientes positivos de
correlacion, destacandose un r = 0,559 para la calidad del servicio ambiental y r =
0,283 para la calidad del servicio del personal. En resumen, estos hallazgos sugieren
una correlacion positiva entre la calidad del servicio en general y la satisfaccion del
cliente en el contexto del spa, indicando una relacidén directa entre el servicio del

personal, las condiciones ambientales y la satisfaccion del cliente.
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V. CONCLUSIONES

1.

En relacion con el objetivo general de la investigacion, se determiné una
correlacion de 0.797 entre las variables de estudio y un p_valor de 0.000,
menor que 0.05, resultado estadisticamente significativo, lo que evidencia una
relacion favorable entre el comportamiento de compra y los Atributos de arena
para gatos. Los resultados muestran una clara asociacion entre el
comportamiento de compra de los consumidores con los atributos especificos
ofrecidos por el producto arena para gatos, dichas caracteristicas tales como,
la capacidad de absorcion, el control de olores, la textura y la durabilidad son
atributos importantes en la decisibn de compra de los propietarios de
mascotas. Estos atributos no solo contribuyen con la satisfacciéon inmediata del
consumidor, sino que también son clave para su lealtad con el producto,
garantizando que sus expectativas se cumplan de manera constante en cada
compra.

Respecto al primer objetivo especifico, se obtuvo una correlacion de 0.48 entre
la seleccion de compra y los Atributos de arena para gatos y p_valor de 0.000,
menor que 0.05; lo que indica que existe relacion entre la seleccion de compra
y los Atributos de arena para gatos. Este resultado sugiere que los
consumidores consideran de manera moderada las caracteristicas especificas
de la arena para gatos al decidir su compra, lo cual influye directamente en su
eleccion final.

Con relacion con el segundo objetivo especifico, se determin6 una correlacion
de 0.695 entre el consumo del producto y los Atributos de arena para gatos, se
afirma dicha relacion, ya que el p-valor (0.000) obtenido es inferior al 0.05, en
ese sentido el consumo del producto, esta estrechamente relacionado con los
Atributos de arena para gatos, por lo que el consumidor establece su decision
en esta caracteristica especifica, el cual satisface sus necesidades y
expectativas del producto; motivando la repeticion de compra y lealtad hacia la
marca.

Con relacion al tercer objetivo especifico, se obtuvo una correlacién de 0.587
y un p-valor=0.000 inferior al 0.05, resultado que indica una relacion moderada
entre la Disposicion de los canales de compra que prefiere utilizar el

consumidor y los Atributos de arena para gatos. Esto indica que la forma en
32



que los consumidores eligen comprar arena para gatos, ya sea en tiendas
fisicas o virtuales, estd medianamente relacionada, con caracteristicas
especificas del producto, destacando que los clientes consideran las tiendas
fisicas como el medio para la adquisicion del producto.

En relacion con el cuarto objetivo especifico, se determind un coeficiente de
correlacion Rho de 0.464, dado que el p-valor obtenido de 0.000, inferior a
0.05, este resultado indica que existe una moderada relacion entre la Post-
compra con los Atributos de arena para gatos. La evaluacion post-compra que
realiza el consumidor se relaciona medianamente con los atributos del
producto. Después de la compra, los consumidores analizan si las
caracteristicas de la arena para gatos, como la capacidad de absorcion, el
control de olores, la textura, la durabilidad y la relacion calidad-precio, cumplen
con sus expectativas y necesidades. Este analisis post-compra influye en su
satisfaccion general y determina si volveran a comprar el producto en el futuro.
Respecto al quinto objetivo especifico, se calcul6é un coeficiente de correlacion
de 0.602 y un p-valor=0.000 inferior al 0.05, lo que indica una moderada
relacion entre la satisfaccién del producto con los Atributos de arena para
gatos. Este resultado sefala que la relacion entre la satisfaccion del
consumidor y los atributos del producto es fundamental para entender las
decisiones de compra y la lealtad del cliente. Si estos atributos cumplen o
superan las expectativas del consumidor, la satisfaccion aumentara, lo que no
solo impulsa la repeticiéon de la compra, sino que también puede generar

recomendaciones positivas a otros potenciales clientes.
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VL.

RECOMENDACIONES

Dado que existe una relacion entre el comportamiento de compra y los
Atributos de arena para gatos, es fundamental que el Gerente General de la
empresa YRBA S.A.C. se concentre en mejorar y mantener altos estandares
en caracteristicas esenciales como la absorcion, el control de olores, la textura
y la durabilidad. Esto no solo satisface las necesidades inmediatas de los
consumidores, sino que también fomenta la lealtad a largo plazo.

La relacién moderada entre la seleccién de compra y los atributos del producto,
se recomienda que el Gerente General de la empresa YRBA S.A.C. resalte
estos atributos a través de estrategias de marketing con etiquetas claras y
atractivas del producto. Una comunicacion efectiva que destaque las
caracteristicas clave del producto puede influir de manera favorable en la
decision de compra de los consumidores, asegurando que comprendan y
valoren los beneficios del producto.

La estrecha relacién entre el consumo del producto y sus atributos indica que
mantener la calidad del producto es clave. Por lo que se recomienda que el
Gerente General de la empresa YRBA S.A.C. asegure que las expectativas de
los consumidores se cumplan consistentemente para motivar la repeticion de
compra y cultivar la lealtad hacia la marca.

Se recomienda al Gerente General de la empresa YRBA S.A.C. que amplie las
opciones de compra, ofreciendo tanto canales fisicos como plataformas en
linea, accesibles y convenientes para los consumidores. Es importante que
estos canales estén disefiados para destacar las cualidades del producto, que
no solo facilitara la adquisicion para los clientes, sino que también mejorara
notablemente su experiencia de compra. Esto implica asegurarse de que tanto
en las tiendas fisicas como en los sitios web o aplicaciones, se destaquen de
manera efectiva las ventajas y beneficios del producto, facilitando asi una
eleccion informada y satisfactoria por parte del consumidor.

La evaluacion post-compra y los atributos del producto son elementos cruciales
que afectan directamente la percepcion del consumidor y la continuidad de su
relacion con la marca. Por lo tanto, es imperativo que el Gerente General de la
empresa YRBA S.A.C. implemente mecanismos sélidos y estructurados para

recoger, analizar y actuar sobre el feedback de los consumidores después de
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que realizan una compra. Este proceso no solo permite entender mejor las
expectativas y necesidades de los clientes, sino que también proporcionara
ideas clave para mejorar la calidad y los atributos del producto. Al escuchar
activamente y responder de manera efectiva a las opiniones y experiencias de
los consumidores, la empresa podra fortalecer la confianza del cliente y
diferenciarse positivamente en un mercado competitivo.

Para fortalecer aun mas esta conexion positiva entre la satisfacciéon del
consumidor y los atributos del producto, se recomienda al Gerente General de
la empresa YRBA S.A.C. implementar un sistema de retroalimentaciéon del
cliente. Esto podria incluir encuestas de satisfacciéon, analisis de comentarios
y revisiones en linea, y atencion a las sugerencias de los consumidores. Al
escuchar activamente y atender la necesidad y expectativa del cliente, las
empresas no solamente deben mantener la satisfaccién y lealtad de sus
clientes, sino también atraer nuevos clientes a través de recomendaciones

positivas y experiencias de compra positivas compartidas.
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Anexo N° 01. Tabla Operacional de variables.

Eficiencia para la limpieza

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEM NIVELES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
SELECCION DE COMPRA Decision
Disponibilidad 1a6
Schiffman (2010) quien Frecuencia de Compra
abarca las acciones que los |Esta variable se medira a Experiencia de Compra
individuos realizan al|través de 5 dimensiones;| CONSUMO Satisfaccion de Compra 7a1
buscar, adquirir, utilizar, | Seleccion y  Frecuencia, Frecuencia de Uso 1. Nunca
valorar y desechar | Consumo, Canales de 2. Casi nunca
COMPORTAMIENTO DE |productos y servicios con la|Compra, Post ~ Compra, | CANALES DE COMPRA Tienda Fisica 3. Aveces
COMPRA expectativa de satisfacer | Satisfaccion. Tienda Virtual 12 al 13 4. Casi siempre
sus necesidades Se utilizara un cuestionario POST COMPRA Desempeiio 5. Siempre
Durabilidad 14 al 15
Fiabilidad
Lealtad del consumidor
SATISFACCION Satisfaccion del Producto 16 al 20
Compras Futuras
Desempefio
CALIDAD Durabilidad 21al 25
Se tiene como autor|Esta variable se medira a Fiabilidad
principal a  Kotler y|[través de 4 dimensiones; I —
Armstrong (2013) quienes|Calidad, Caracteristica del nnovacion 1. Nunca
. y ’ ) o CARACTERISTICA Utilidad 26 al 29 ' :
ATRIBUTOS definen al atributo como|Producto, Estilo y Disefio. " 2. Casinunca
- e . . FUNCIONALES Versatilidad
beneficios que son | Se utilizara un cuestionario 3. Aveces
comunicados y entregados T 4. Casi siempre
Aio:dal Bradict Estética 5 Si
por medio del procuc’o para ESTILO Variedad 30a35 [° Semere
atraer la  atencion y . W
: Diferenciacién
satisfacer un deseo o .
o Ergonomia
necesidad".
Facilidad de uso
DISENO Textura 36 al 40




Anexo N° 02. Instrumentos de recolecciéon de datos

Titulo de la Investigacion: Comportamiento de Compra y Atributos de Arena para
Gatos de una empresa industrial, en el Distrito de Jesus Maria 2024.

Objetivo: Determinar la relacién entre el Comportamiento de Compra y los Atributos
de arena para gatos en el Distrito de Jesus Maria 2024.

Hipotesis: Existe relacion entre el Comportamiento de compra de Arena para Gatos
y los Atributos de arena para gatos, de la empresa, en el Distrito de Jesus Maria 2024.
CUESTIONARIO

Instrucciones:
Seleccione la alternativa que usted considere por cada pregunta; la toma de

informacion es anonima y las respuestas seran de acuerdo a la siguiente escala:
1. Nunca 2.Casi Nunca 3.A veces 4. Casi Siempre 5.Siempre.

Variable: Comportamiento de Compra

Dimensién Indicador item 112 |3 | 4|5
1. ¢lInfluye la marca de la arena para gatos
en tu decisién de compra?
Decisién 2. ;Tienes en cuenta la calidad de la arena
para gatos al seleccionar el producto?
3. ¢Evalua el precio de la arena para gatos
Seleccion antes de comprarla?.
. o 4. ;Siempre encuentra disponible en las
Disponibilidad ¢ P P
tiendas la marca de arena que usa?.
5. ¢Conoce usted otras marcas de arena
Frecuencia de para gatos?.
Compra 6. ¢Cambia habitualmente la arena, segun
las instrucciones del Producto?
7. ¢Se le hace facil de limpiar la caja de
Experiencia de arena con el producto que compra?.
Compra 8. La arena que compra, ¢forma grumos de
manera efectiva?.
9. ¢ Verifica si la arena que compra
Consumo . . - :
Satisfaccion de satisface sus expectativas?.
Compra 10. La marca que utiliza, ¢ es facil de
encontrar en las tiendas?
Frecuencia de 11. ¢ Mi gato utiliza la arena para gatos
Uso regularmente?.
) . 12. ¢ Adquiere la arena para gatos a través
Tienda Fisica ¢naq : ,7p 9
Canales de de tiendas en linea?.
Compra . . 13. ¢Adquiere la arena para gatos a través
Tienda Virtual de tiendas fisicas?.
L 14. ; Recomiendo la marca de arena que
Recomendacion ~
uso a otros duefios de gatos?.
Post- - — -
Compra 15. ¢ Considero que la relacién calidad-
Calificacion precio de la arena para gatos es
adecuada?.
16. Prefiero elegir siempre la misma marca
. i Lealtad del
Satisfaccion ; de arena para gatos en lugar de otras
Consumidor :
opciones.




Dimensién

Indicador

ftem 1

17. Si no encuentra la marca que usa, ¢elige
otra?.

Satisfaccion del
producto

18. Estoy satisfecho con la marca de la
arena que utilizo.

19. ¢ Esté satisfecho con el rendimiento de la
arena que compra?

Compras Futuras

20. ¢ Recibe ofertas promocionales de la
marca que compro?.

Variable: Atributo del producto.

Textura

Dimensién Indicador ftem
21.La arena para gatos que utilizo tiene una alta
Desempefio capacidad de absorcién de liquidos.
22. Estoy satisfecho con la calidad de la arena
para gatos que utilizo.
. 23.La duracién de la arena para gatos es
Calidad Durabilidad satisfactoria. Para s
24. Considero que la composicion de la arena
para gatos es natural y no toxica.
Fiabilidad
25.La arena para gatos es eficaz para controlar
los olores.
Innovacion 26. Los granulos de la arena que uso, tienen un
Caracteristic tamano y forma adecuados.
as 27. Como consideraria, que la arena contenga
Funcionales Utilidad caracteristicas adicionales tales como,
fragancias y componentes bactericidas.
28. La arena que utilizo, mantiene limpio el
entorno de mi hogar.
Versatilidad 29. La arena que utilizo tiene buena capacidad de
aglomeracion.
Estéti 30. El disefio del envase de la arena para gatos
stética .
es atractivo.
31. La variedad de opciones de fragancia de la
. arena para gatos es importante.
Variedad 32. ¢La variedad de marcas de arena para gatos
dificulta la decisién de mi compra?.
Estilo 33. ¢ La etiqueta e informacion del producto son
claras y comprensibles?.

Diferenciacion 34. La presentacion de la marca es visible y
destaca en las tiendas al momento de la
compra.

E . 35. El peso y tamafio del envase de la arena son
rgonomia H
practicos para transportar.
36. La arena para gatos es facil de verter y
. manipular.
Facilidad de uso 37.La textura de la arena para gatos es
agradable para las patas de mi gato.
38. Influye la textura de la arena para gatos en tu
Disefo decisiéon de compra

39. La arena que compro me permite una
limpieza facil de la bandeja de arena

Eficiencia para la
limpieza

40. Visualiza ofertas promocionales de la marca
de arena que compra en revistas, redes
sociales y otros medios.




Anexo N° 03. Validacion de instrumentos para la recoleccion de datos.

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DECLARACION JURADA: VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE

INSTRUMENTOS
Apellidos y nombres ARMANDO ELIAS SUAREZ RODRIGUEZ
DNI 08663337
Codigo de estudiante 7003126699
Filial [Lima Norte
Programa MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Modalidad Presencial
Grupo Al
Docente asesor Dr. RICARDO EDMUNDO RUIZ VILLAVICENCIO

Declaré que regularizara la presentacion de los formatos de validez (Fichas de validacién) y confiabilidad
(Base de datos de la muestra piloto y resultados) de los instrumentos a utilizar, como maximo al término
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Validez por juicio de expertos

Ficha de validacion de contenido para un instrumento
INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario/Guia de entrevista) que permitira recoger la informacion en la

presente investigacion: Comportamiento de Compra y Atributos de Arena para

Gatos de una empresa industrial, en el Distrito de Jesus Maria 2024. Por lo que

se le solicita que tenga a bien evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las
sugerencias para realizar las correcciones pertinentes. Los criterios de validacion

de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion

El/la item/pregunta pertenece a la
L dimension/subcategoria y basta| 1: de acuerdo
Suficiencia para obtener la medicién de esta | 0: en desacuerdo

—

El item/pregunta se
comprende facilmente, es

—

: de acuerdo

Claridad decir, su sintactica 0: en desacuerdo

y semantica son adecuadas

Conerencia rE(allaé’;grr:]/ pregunta tiene 1- de acuerdo
' o . | 0: en desacuerdo
l6gica con el indicador que esta
midiendo
El item/pregunta es esencial o] .

Relevancia importante, es decir, debe ser 1: de acuerdo
incluido ’ ’ 0: en desacuerdo

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).



Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la

Variable Comportamiento de Compra

Juicio de Experto 1

Definicion de la variable: Comportamiento de Compra

El Comportamiento de Compra del consumidor abarca las acciones que los
individuos realizan al adquirir, buscar, utilizar, valorar asi como desechar productos
y servicios con la expectativa de satisfacer sus necesidades. Se centra como los
consumidores, asi como las familias o los hogares, toman decisiones para asignar
sus recursos, tales como el tiempo, dinero, esfuerzos en la obtencion de bienes y

servicios. Schiffman y Kanuk (2010).

Observaciones/

Indicadores item CcL CO | R .
Recomendaciones

1. La marca de la arena para gatos influye en mi
decision de compra.

2. La calidad de la arena para gatos es un factor
importante al seleccionar el producto.

Decisidn 3. Evaluo el precio de la arena para gatos antes de 1 1 1
comprarla.
4. Siempre encuentro disponible en las tiendas la marca 1 1 1
Disponibilidad de arena que uso.
Frecuenciade | 5. Mi gato utiliza la arena para gatos regularmente. 1 1 1
Compra

6. Cambio la arena segun las instrucciones del

producto.
7. Me resulta facil limpiar la caja de arena con el 1 1 1
Experienci producto que compro.
ade 8. Verifico si la arena que compro satisface mis 1 1 1
Compra expectativas.
9. La arena que compro forma grumos de manera 1 1 1
) o efectiva.
Satisfaccion — oy
de Compra 10. L_a marca que utilizo es facil de encontrar en las 1 1 1
tiendas.
Frecuencia de | 11. Prefiero usar siempre mi marca habitual de arena 1 1 1
Uso para gatos en vez de cambiar a otra.
Tienda 12. Adquiero la arena para gatos a través de tiendas en 1 1 1
Fisica linea.
Tienda 13. Adquiero la arena para gatos a través de tiendas 1 1 1
Virtual fisicas.
Recomend 14. Recomiendo la marca de arena que uso a otros 1 1 1
acion duefios de gatos.

15. Considero que la relacion calidad-precio de la arena

Calificacion 1 1 1
para gatos es adecuada.
16. Prefiero elegir siempre la misma marca de arena
Lealtad del : 1 1 1
Consumido para gatos en lugar de otras opciones.

r 17. Si no encuentro la marca que uso, elijo otra. 1 1 1
Satisfaccion | 18. Estoy satisfecho con la marca de la arena que utilizo. | 1 1 1
del producto ™19 "Estoy satisfecho con el rendimiento de la arena que 1 1 1

compro.
Compras 20. Recibo ofertas promocionales de la marca que

Futuras compro.




Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la

Variable Atributos

Definicion de la variable: Atributo

El propdsito de un producto o servicio implica brindar satisfaccion a las necesidades

y deseos de los consumidores. Para lograrlo, es fundamental definir los beneficios

que el producto o servicio ofrecera a los clientes. Estos beneficios pueden incluir

tanto aspectos funcionales como emocionales, y son comunicados y entregados por

medio de los atributos del producto. Estos atributos comprenden todas las

caracteristicas tangibles e intangibles del producto, como su calidad, caracteristicas

técnicas, estilo, disefio, y cualquier otra caracteristica que pueda influir en la

percepcion y experiencia del consumidor. Kotler y Armstrong (2013).

Indicadores Item CL | CO | R | Observaciones/
Recomendaciones
1. La arena para gatos que utilizo tiene una alta 1 1 1
Desempefio capacidad de absorcién de liquidos.
2. Estoy satisfecho con la calidad de la arena que utilizo. | 1 1 1
Durabilidad | 3. Eltiempo de duracién de la arena es ideal. 1 1 1
4. Identifico si la arena que utilizo es natural y segura, sin | 1 1 1
Fiabilidad componentes toxicos.
5. La arena que uso es eficaz para controlar los olores. 1 1 1
Innovacion | 6. Los granulos de la arena que uso tienen un tamafio y 1 1 1
forma adecuados.
Utilidad 7. Considero importante que la arena contenga 1 1 1
caracteristicas adicionales como fragancias y
componentes bactericidas.
8. La arena que utilizo mantiene limpio el entorno de mi 1 1 1
hogar.
Versatilidad | 9. La arena que utilizo tiene buena capacidad de 1 1 1
aglomeracion.
Estética 10. El disefio del envase de la arena para gatos es 1 1 1
atractivo.
Variedad 11. La variedad de opciones de fragancia de la arena para | 1 1 1
gatos es importante.
12. La variedad de marcas de arena para gatos dificulta mi | 1 1 1
decision de compra.
Diferenciacié | 13. La etiqueta e informacion del producto son claras y 1 1 1
n comprensibles.
14. La presentacion de la marca es visible y destacaenlas | 1 1 1
tiendas al momento de la compra.
Ergonomia | 15. El peso y tamafio del envase de la arena son practicos | 1 1 1
para transportar.
Facilidad 16. La arena para gatos es facil de verter y manipular. 1 1 1
de uso
17. La textura de la arena para gatos es agradable para 1 1 1
las patas de mi gato.
Textura 18. La textura de la arena para gatos influye en mi decisién | 1 1 1
de compra.
19. La arena que compro me permite una limpieza facilde | 1 1 1
la bandeja de arena.
Eficiencia 20. Visualizo ofertas promocionales de la marca de arena 1 1 1
parala que compro en revistas, redes sociales y otros medios.

limpieza




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento

COMPORTAMIENTO DE COMPRA-ATRIBUTOS

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre el Comportamiento de Compra 'y
los Atributos de arena para gatos en el Distrito de Jesus
Maria 2024.

Nombres y apellidos del experto

MERY GEMELI MASIAS FERNANDEZ

Documento de identidad

70168829

AfRos de experiencia en el area

MAS DE 5 ANOS

Maximo Grado Académico

DOCTORA EN ADMINISTRACION

Nacionalidad PERUANO
Institucion UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
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Matriz de validacion del cuestionario/guia de entrevista de la

Variable Comportamiento de Compra

Juicio de Experto 2

Definicion de la variable: Comportamiento de Compra

El Comportamiento de Compra del consumidor abarca las acciones que los
individuos realizan al adquirir, buscar, utilizar, valorar asi como desechar productos
y servicios con la expectativa de satisfacer sus necesidades. Se centra como los
consumidores, asi como las familias o los hogares, toman decisiones para asignar
sus recursos, tales como el tiempo, dinero, esfuerzos en la obtencion de bienes y

servicios. Schiffman y Kanuk (2010).

Observaciones/

Indicadores item CcL CO | R .
Recomendaciones

1. La marca de la arena para gatos influye en mi
decision de compra.

2. La calidad de la arena para gatos es un factor
importante al seleccionar el producto.

Decisidn 3. Evaluo el precio de la arena para gatos antes de 1 1 1
comprarla.
4. Siempre encuentro disponible en las tiendas la marca 1 1 1
Disponibilidad de arena que uso.
Frecuenciade | 5. Mi gato utiliza la arena para gatos regularmente. 1 1 1
Compra

6. Cambio la arena segun las instrucciones del

producto.
7. Me resulta facil limpiar la caja de arena con el 1 1 1
Experienci producto que compro.
ade 8. Verifico si la arena que compro satisface mis 1 1 1
Compra expectativas.
9. La arena que compro forma grumos de manera 1 1 1
) o efectiva.
Satisfaccion — oy
de Compra 10. L_a marca que utilizo es facil de encontrar en las 1 1 1
tiendas.
Frecuencia de | 11. Prefiero usar siempre mi marca habitual de arena 1 1 1
Uso para gatos en vez de cambiar a otra.
Tienda 12. Adquiero la arena para gatos a través de tiendas en 1 1 1
Fisica linea.
Tienda 13. Adquiero la arena para gatos a través de tiendas 1 1 1
Virtual fisicas.
Recomend 14. Recomiendo la marca de arena que uso a otros 1 1 1
acion duefios de gatos.
Calificacis 15. Considero que la relacion calidad-precio de la arena
alificacion 1 1 1

para gatos es adecuada.

16. Prefiero elegir siempre la misma marca de arena

Lealtad del . 1 1 1
Consumido para gatos en lugar de otras opciones.

r 17. Si no encuentro la marca que uso, elijo ofra. 1 1 1
Satisfaccion | 18. Estoy satisfecho con la marca de la arena que utilizo. | 1 1 1
del producto 719 "Estoy satisfecho con el rendimiento de la arena que 1 1 1

compro.
Compras 20. Recibo ofertas promocionales de la marca que

Futuras compro.




Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la

Variable Atributos

Definicion de la variable: Atributo

El propdsito de un producto o servicio implica brindar satisfaccion a las necesidades

y deseos de los consumidores. Para lograrlo, es fundamental definir los beneficios

que el producto o servicio ofrecera a los clientes. Estos beneficios pueden incluir

tanto aspectos funcionales como emocionales, y son comunicados y entregados por

medio de los atributos del producto. Estos atributos comprenden todas las

caracteristicas tangibles e intangibles del producto, como su calidad, caracteristicas

técnicas, estilo, disefio, y cualquier otra caracteristica que pueda influir en la

percepcion y experiencia del consumidor. Kotler y Armstrong (2013).

Indicadores Item CL | CO | R | Observaciones/
Recomendaciones
1. La arena para gatos que utilizo tiene una alta 1 1 1
Desempefio capacidad de absorcién de liquidos.
2. Estoy satisfecho con la calidad de la arena que utilizo. | 1 1 1
Durabilidad | 3. Eltiempo de duracién de la arena es ideal. 1 1 1
4. Identifico si la arena que utilizo es natural y segura, sin | 1 1 1
Fiabilidad componentes toxicos.
5. La arena que uso es eficaz para controlar los olores. 1 1 1
Innovacion | 6. Los granulos de la arena que uso tienen un tamafio y 1 1 1
forma adecuados.
Utilidad 7. Considero importante que la arena contenga 1 1 1
caracteristicas adicionales como fragancias y
componentes bactericidas.
8. La arena que utilizo mantiene limpio el entorno de mi 1 1 1
hogar.
Versatilidad | 9. La arena que utilizo tiene buena capacidad de 1 1 1
aglomeracion.
Estética 10. El disefio del envase de la arena para gatos es 1 1 1
atractivo.
Variedad 11. La variedad de opciones de fragancia de la arena para | 1 1 1
gatos es importante.
12. La variedad de marcas de arena para gatos dificulta mi | 1 1 1
decision de compra.
Diferenciacié | 13. La etiqueta e informacion del producto son claras y 1 1 1
n comprensibles.
14. La presentacion de la marca es visible y destacaenlas | 1 1 1
tiendas al momento de la compra.
Ergonomia | 15. El peso y tamafio del envase de la arena son practicos | 1 1 1
para transportar.
Facilidad 16. La arena para gatos es facil de verter y manipular. 1 1 1
de uso
17. La textura de la arena para gatos es agradable para 1 1 1
las patas de mi gato.
Textura 18. La textura de la arena para gatos influye en mi decisién | 1 1 1
de compra.
19. La arena que compro me permite una limpieza facilde | 1 1 1
la bandeja de arena.
Eficiencia 20. Visualizo ofertas promocionales de la marca de arena 1 1 1
parala que compro en revistas, redes sociales y otros medios.

limpieza




FICHA DE VAL

IDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento

COMPORTAMIENTO DE COMPRA-ATRIBUTOS

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre el Comportamiento de Compra 'y
los Atributos de arena para gatos en el Distrito de Jesus
Maria 2024.

Nombres y apellidos del experto

TEODORO CARRANZA ESTELA
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MAS DE 5 ANOS

Maximo Grado Académico

DOCTOR EN ADMINISTRACION

Nacionalidad PERUANO
Institucion UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Cargo ADMINISTRADOR
Ndmero telefénico
Firma

del pNIo Informante
Fecha 11/06/2024

s " Direccicn de Documentasion
Supermtencencia Nacona e L]
Minsten de EGUCacion mformaciin Universitana y
ﬁ Educacion Superioe Untversitaris B : i

La Oireccicn de Doc

CONSTANCIA DE INSCRIPCION EN EL REGISTRO NACIONAL DE

GRADOS Y TITULOS

COCUMENto 3¢ encuentr Nty

Adeiicoz

Nombres

Tioo de Documento de isentdad
Numero e Do e

D y Registo de Grados y Tiuios, 3 taves del

&mummummammuymmwmuummmmm

en & Registro Nacional de Grados y TRUOS aaminisirad por i Sunedu

INFORMACION DEL CIUDADANO

CARRANZA ESTELA

INFORMACION DE LA INSTITUCION

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
MRO QUESADA RADA FRANCISCO JOSE
SANTISTEBAN CHAVEZ VICTOR RAFAEL
MORENO RODRIGUEZ ROSA YSABEL

DOCTOR
DOCTOR EN ADMINISTRACION
280016
0s87-2016-UCV
ucviTezz
Sin Informacion (**++)
Sin Informacion (**+**)
Fooha de emicion Ce la conctancia: P SUNEDU
1 22 e Junio de 2024 .
A‘, 2 4 FITra 80 GgRMrwS e i
Z o~ k"(«m'[«n—h 1A NACIONAL OE EDUCACION
/(',',yf_ A SUPERIOR UNIERTITARIA
" Wt Tereiierde
- -‘9:- 18I
T LLATANGE T208 0004 192203 231
EJECUTIVO

Unided de Regetro de Grados y Tiulos
de &

Necion sl
Sugerior Usaersitaris - Susedu

COnENNCiS Dunce e veeTende et

* 00 web e W Superrtercencs Nacne de Liucecn Supercr Urivesieis - Suneds

(v Burw . b se), UAZANES lectrs de COIGER © WHIro Celdar efacanco sl codge OF [ cebie dete pomes: Un software Gratuts

Sencwgeto teace rtmret

Doourwmto secrines emico en o marco de s Ley N° Lay N 27220 ~ Lay oo Fenes y Cetfiondon Digtees, 5 s Raghments
E2-20e-STM

oMo Nednte Decrets Sreno N
den

el

Ol regiao del Gmde  Thiks que we safu

£7) Ln fute do rformeccn de eets CRMBO, 1o Ivoksa por a THRTE Un 70" 0 I Inveidez de i Fmcripcioe del preds wo e, Sumts
Que % e fecti de mi reFENT. O wn CHIGRINS decrw Chohe rIZEMecOn fe SenCe e b setakds Ce reqery meyr detale pusde
ortactamon & numstrs centrel Wwedsoion O1 500 3000 de Lrwe & erres, de 08 e m w 430pm



Matriz de validacion del cuestionario/guia de entrevista de la

Variable Comportamiento de Compra

Juicio de Experto 3

Definicion de la variable: Comportamiento de Compra

El Comportamiento de Compra del consumidor abarca las acciones que los
individuos realizan al adquirir, buscar, utilizar, valorar asi como desechar productos
y servicios con la expectativa de satisfacer sus necesidades. Se centra como los
consumidores, asi como las familias o los hogares, toman decisiones para asignar
sus recursos, tales como el tiempo, dinero, esfuerzos en la obtencion de bienes y

servicios. Schiffman y Kanuk (2010).

Observaciones/

Indicadores item CcL CO | R .
Recomendaciones

1. La marca de la arena para gatos influye en mi
decision de compra.

2. La calidad de la arena para gatos es un factor
importante al seleccionar el producto.

Decisidn 3. Evaluo el precio de la arena para gatos antes de 1 1 1
comprarla.
4. Siempre encuentro disponible en las tiendas la marca 1 1 1
Disponibilidad de arena que uso.
Frecuenciade | 5. Mi gato utiliza la arena para gatos regularmente. 1 1 1
Compra

6. Cambio la arena segun las instrucciones del

producto.
7. Me resulta facil limpiar la caja de arena con el 1 1 1
Experienci producto que compro.
ade 8. Verifico si la arena que compro satisface mis 1 1 1
Compra expectativas.
9. La arena que compro forma grumos de manera 1 1 1
) o efectiva.
Satisfaccion — oy
de Compra 10. L_a marca que utilizo es facil de encontrar en las 1 1 1
tiendas.
Frecuencia de | 11. Prefiero usar siempre mi marca habitual de arena 1 1 1
Uso para gatos en vez de cambiar a otra.
Tienda 12. Adquiero la arena para gatos a través de tiendas en 1 1 1
Fisica linea.
Tienda 13. Adquiero la arena para gatos a través de tiendas 1 1 1
Virtual fisicas.
Recomend 14. Recomiendo la marca de arena que uso a otros 1 1 1
acion duefios de gatos.
Calificacis 15. Considero que la relacion calidad-precio de la arena
alificacion 1 1 1

para gatos es adecuada.

16. Prefiero elegir siempre la misma marca de arena

Lealtad del : 1 1 1
Consumido para gatos en lugar de otras opciones.

r 17. Si no encuentro la marca que uso, elijo ofra. 1 1 1
Satisfaccion | 18. Estoy satisfecho con la marca de la arena que utilizo. | 1 1 1
del producto 719 "Estoy satisfecho con el rendimiento de la arena que 1 1 1

compro.
Compras 20. Recibo ofertas promocionales de la marca que

Futuras compro.




Matriz de validacion del cuestionario/quia de entrevista de la

Variable Atributos

Definicion de la variable: Atributo

El propdsito de un producto o servicio implica brindar satisfaccion a las necesidades

y deseos de los consumidores. Para lograrlo, es fundamental definir los beneficios

que el producto o servicio ofrecera a los clientes. Estos beneficios pueden incluir

tanto aspectos funcionales como emocionales, y son comunicados y entregados por

medio de los atributos del producto. Estos atributos comprenden todas las

caracteristicas tangibles e intangibles del producto, como su calidad, caracteristicas

técnicas, estilo, disefio, y cualquier otra caracteristica que pueda influir en la

percepcion y experiencia del consumidor. Kotler y Armstrong (2013).

Indicadores Item CL | CO | R | Observaciones/
Recomendaciones
1. La arena para gatos que utilizo tiene una alta 1 1 1
Desempefio capacidad de absorcién de liquidos.
2. Estoy satisfecho con la calidad de la arena que utilizo. | 1 1 1
Durabilidad | 3. Eltiempo de duracién de la arena es ideal. 1 1 1
4. Identifico si la arena que utilizo es natural y segura, sin | 1 1 1
Fiabilidad componentes toxicos.
5. La arena que uso es eficaz para controlar los olores. 1 1 1
Innovacion | 6. Los granulos de la arena que uso tienen un tamafio y 1 1 1
forma adecuados.
Utilidad 7. Considero importante que la arena contenga 1 1 1
caracteristicas adicionales como fragancias y
componentes bactericidas.
8. La arena que utilizo mantiene limpio el entorno de mi 1 1 1
hogar.
Versatilidad | 9. La arena que utilizo tiene buena capacidad de 1 1 1
aglomeracion.
Estética 10. El disefio del envase de la arena para gatos es 1 1 1
atractivo.
Variedad 11. La variedad de opciones de fragancia de la arena para | 1 1 1
gatos es importante.
12. La variedad de marcas de arena para gatos dificulta mi | 1 1 1
decision de compra.
Diferenciacié | 13. La etiqueta e informacion del producto son claras y 1 1 1
n comprensibles.
14. La presentacion de la marca es visible y destacaenlas | 1 1 1
tiendas al momento de la compra.
Ergonomia | 15. El peso y tamafio del envase de la arena son practicos | 1 1 1
para transportar.
Facilidad 16. La arena para gatos es facil de verter y manipular. 1 1 1
de uso
17. La textura de la arena para gatos es agradable para 1 1 1
las patas de mi gato.
Textura 18. La textura de la arena para gatos influye en mi decisién | 1 1 1
de compra.
19. La arena que compro me permite una limpieza facilde | 1 1 1
la bandeja de arena.
Eficiencia 20. Visualizo ofertas promocionales de la marca de arena 1 1 1
parala que compro en revistas, redes sociales y otros medios.

limpieza




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Nombre del instrumento

COMPORTAMIENTO DE COMPRA-ATRIBUTOS

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion entre el Comportamiento de Compra 'y
los Atributos de arena para gatos en el Distrito de Jesus
Maria 2024.

Nombres y apellidos del experto

JAN KEI SAMIR MOLINA GUILLEN

Documento de identidad

45099368

AfRos de experiencia en el area

MAS DE 5 ANOS

Maximo Grado Académico

DOCTOR EN ADMINISTRACION

Nacionalidad PERUANO
Institucion UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Cargo ADMINISTRADOR
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Firma
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Anexo N° 04. Analisis de consistencia interna

Tabla 13
Variable: Comportamiento de Compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 18 100.0
Excluido 0 .0
Total 18 100.0
Estadistica de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,880 20

Fuente: SPSS 25

Tabla 14
Variable: Atributos de la arena para gatos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  valido 18 100.0
Excluido 0 .0
Total 18 100.0
Estadistica de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,817 20

Fuente: SPSS 25

Figura 1: Interpretacién y niveles de coeficientes de alfa de Cronbach.

Alpha Level Interpretation
< .50 Unacceptable
>.50 Poor
> .60 Questionable
>.70 Acceptable
> .80 Good
>.90 Excellent
=R65 Too high?

George & Mallery (2003)




Anexo N° 05. Consentimiento o asentimiento informado.

Titulo de la nvestigacidn.

Investigador (8): Armando Elias Sudrez Rodriguez.

Propésito del estudio:
Le invitamos a participar en la investigacidn titulada “Comportamiento de Compra y su Relacitn

mmu.mmmza.swnmwmu llada por el estudiante del prog

“Mowmﬁhmmm
Vallejo del campus Lima Norte, apl do por la pondiente de la
Universidad.

Describir el imp del probl delai tigacio
1. Falta de publicidad y promocidn.
2. Umitada dstribucion del producto.
3. Falta de estrategias parala P dad en el

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacidn se realizara lo siguente (enumerar los
P ) del estudio)

1. Se realzara una encuesta o entrevista donde se geran datos p les y algunas
preguntas.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se desarrollard
a traves de un formulario geogle. Las respuestas al cuestionarnio o guia de entrevista seran
codificadas do un nd de identificacion y, por ko tanto, serdn anbnimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer 10das las preguntas para aciarar sus dudas antes de decilir s desea partcpar
© no, ¥ su decisidn serd respetada. Posterior a la aceplacion no desea continuar puede
hacark sin ningun problama.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al paticpante la exstencia que NO existe riesgo o daflo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que lé puedan generar
incomodidad. Usted tiene Ia libartad de responderias o no

Beneficios (principio de benefi a):
&hlﬁumuommmwuahumwynledeomiolanmaoénul
término de la investigacidn. No recibird ning(n benefi 6 ni de ninguna otra
indole

Confidencialidad (principlo de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identficar al
participante. Garantzamos que la informacidén que usted nos trinde es totalmente
Confidencial y no sard usada para ningun ofro propdsito fuera de la investigacidn. Los datos
nmmhbqowmawlmmmuwy, do un tiempo d inado serén

1 =

Ptoblomnopngumu.

Si tiene proguntas sobre ka investigacion puede contactar con el Investigador (a) Armando
Elias Sudrez Rodriguez email: mmmﬂ@.m&l.my asesor Ruiz Vilavicencio,
Ricardo Edmundo email. |

Consentimiento:
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada

Nombre y apalidos: Orenda  Yans Cahar, “Torena

Fimats): (LS
J

Fechayhora J6-00-202%4 /10032 am



Titulo de la investigacidn:

Investigador (a): Armando Elias Sudrez Rodriguez,

Propésito del estudio:
Le invitamos a participar en la investigacidn titulada “Comportamianto de Compra y su Relacién

con los Atrbutos do Arena para Gatos Jesus Maria, 20247, cuyo objetivo es Determinar b

VuojoddmmLmNom mooodopahauondwcormowmdoh
Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion:
1. Falta de publicidad y promocion.
2. Limitada distribucion del producto.
3. Faka de estrategas necesarias para la competitividad en el mercado.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacidn se realizard lo siguiente (i los
procedimientos del estudio):

1. Se realzard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y aigunas
preguntas

2. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 10 minutos y se desarrollard
a traves de un formulano google. Las respuestas al cuestionano o guia de entrevista seran
codificadas usando un numero de identificacidn y, por o tanto, serén andnimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar
0 no, y su decisidn serd respetada Posterior a la aceptacin no desea continuar puade
hacerio sin ning(n problema

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe resgo o dafo al participar en la
investigacidn. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que ¥ puedan genarsr
incomodidad. Usted tiene |a Ibertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard sobre los resultados de 18 investigacitn y se le alcanzard a la institucion al
término de la invesbigacdn. No recibird ningin beneficio econémico ni de ninguna otra
indole.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
particpante. Garantizamos que la Informacién que usted nos brinde es totaimente
cmmlymwmmnmmmmmumwammm
permanacaran bajo custodia del nvestigador principal y pasado un tiempo d nado seran
elminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investgacin puede contactar con el Investigador (a) Armando
Elias Sudrez Rodriguez email: asuarezrol2@ucvvirtual com pe y asesor Ruz Villavicancio,
Bicardo Edmundo email: Larzv Bucyy tual odu oo

Consentimiento:
Después de haber leido los propdeios de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Frrde L‘A'ang Coavdiney Df4¢

Fuma(e). T L

Fechayhora: [ & meyo 189C



2024, Investigaciin es por el dante del progr de estudio MAESTRIA EN
ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de |a Universidad Cesar Vallejo del campus Lima Norte,
apcobedo por I8 sulcridsd corespondente de 18 Universidad

Describir el impacto del problema de la Investigacion:
1. Faita de publcidad y promocién.
2. Umiada distriducion dal producto.
3. Faita de estrategiss necesarias pera la competiividad en el marcada,

Procedimiento:
Sl usted decide participar en la invesdgacion se zara lo siguente ( losprocadimiantos cel
esludio).
1. Se reslizard una encuesta O entrevista donde se recogerdn dalos personsles y BIguras
preguntas.
2. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo apraximado de 10 minuios y e desarrolard a raves
@ un formulario google. Las respuestas af cuestionario 0 guis de entrevista seran coddcadas
usando un NOmero de identificaciin y, por 1o tanto, seran ancrimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puade hacer t100as 1as proguntas para aclarar sus dudas antes de decidir i 0esaa particpar o no, y su
deciion serd respetsda. Posteror @ la aceptacién no desea continuar puede hacerk sin ningdn
problems.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar 8l participants 1a existencia que NO existe riesgo o dafio 8l participer én 3 Ivessgaccn. Sin
mbargo, én &l Caso que existan preg que le puedan g n didad. Usted tens & ibartac
de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):
Se le informard sobre los resullados de Ia INestigacon y se le alcanzard 8 18 institucion al termino de
Ia investigacion. No recbird ningdn benef J ni de ninguna otra indole.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos dos daben ser andni y no tener ninguna forma de idensficar &l paricipante.
&nmth«ummMuWvaﬁMm
Mﬂmmmahm‘mwwnwmuddw
Mymmwmm-mm«m&
Problemas o preguntas:
smmmmehmwmwuumdwmw
erwmmymsmmmmm
reruzvi@ueyvidual edu pe

Consentimiento:
mammmwﬁlawmonwmuwm
mencionsda

Nombre y apalides: Loy oles Rowo 12a bed L";p"_ Mmalosn

Frmo(s). /

Fechayhora: 15 ole mayo de 2024 12:06 p.m



Anexo N° 06. Reporte de similitud en software Turnitin.

20704, 1107 Proyects de Tess Firel Ammando Sulres 20_07_2004 TURNTIN

Proyecto de Tesis Final Armando Sudrez 20_07_2024 TURNITIN @© Ssubmission Details

[j [ v Top sources All Sources
pao‘:;:r ApcisDz::: DE MAESTRIA EN ADMINISTR 9 %
Overall Similarity

MBA

repositorio.ucv.edu.pe 2%
INTERNET
Comportamiento de compra y su relacion con los atributos d
hdl.handle.net 2%
gatos, Jesls Maria, 2024 INTERNET
e repositorio.uncp.edu.pe 1%
9 INTERNET
ESIS PARA OBTENER EL GRADO ACADEMICO DE
A Universidad Cesar Val on 2023-01-19
Maestro en Administracion de Negocios - MBA o llejo <1%
Universidad Cesar Vallejo on 2018-11-16 <1%
AUTOR SUBMITTED WORKS
Ammando Elias, Sudrez Rodriguez (orcid org/0009-0007-863 weww.semarkcongresos.com
INTERNET <1%
ASESCR: INTERNET <1%
Dr. Ruz VEavicencio, Ricardo Edmunooamld org'0000.-00(
Universidad Cesar Vallejo on 2022-11-21 <1%
Mg. Alberca Tevés, Guslavo Javier (orcks 0rg/o000-0002-48 SUBMITTED WORKS
issuu.com
INTERNET <1%
LINEA DE INVESTIGACION
) Universidad - Bocuela da Adming
Modelos y Heramientas Gerenciales SUBMETTRD, wo?:sﬂ <1%
_ aprenderly.com <1%
LINEA DE RESPONSABILIDAD SCCIAL UNIVERSITARIA: INTERNET
Desarrolio econdmico, empleo y emprendimiento booked.mx 1
INTERNET <1%
Universidad Cesar Vallejo on 2024.07-02 <1%
SUBMITTED WORKS
Universidad Cesar Vallejo on 2023.08-05 <1%

SUBMITTED WORKS




Anexo N° 07. Analisis complementario

Analisis de Normalidad

Ho : Los datos son normalmente distribuidos
Ha : Los datos no son normalmente distribuidos
Regla de decision:

o Sip-valor =< que 0.05, rechazamos la Ho.

o Sip-valor > que 0.05, se acepta la Ho y rechazamos la Ha

Tabla 15
Variables Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl  Sig.
Comportamiento de Compra 0.071 384  0.000 0.986 384 0.001
Atributos 0.127 384 0.000 0.951 384 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors.
Fuente: SPSS 25.

De acuerdo a los resultados de la tabla 05, se aplico el test de normalidad Kolmogorov-Smirnov, porque
la muestra (n=384) es mayor a 50. Al respecto, el valor del estadistico fue 0,071 con un p-valor de 0,000
menor que 0,05, lo que llevé a rechazar la Ho y aceptar Ha, indicando que el Comportamiento de Compra
no sigue una distribucion normal. Igualmente para la variable Atributos de arena para gatos, el valor del
estadistico fue 0,127 con un p-valor de 0,000 menor que 0,05, lo que llevé a rechazar Ho y aceptar Ha,
indicando que dicha variable no sigue una distribucion normal.

En consecuencia, se concluye que las variables de estudio no siguen una distribucién normal.

Calculo del Tamaino de Muestra

Para poblaciones desconocidas el calculo del tamafio de muestra se define como sigue:

72 XpXq

e2

Dénde: n=Tamafo de muestra buscado
Z= Parametro que depende del nivel de confianza.
e= Error de estimacion.
p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

g= (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

B 1.962 x 0.5 X 0.5
n= 0.052

n = 384




Reportes SPSS 25:

Tabla de frecuencia : Comportamiento de Compra de la arena para gatos

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 22 5,7 57 57
Alto 362 94,3 94,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Figura 2: Grafico de Barras segun el nivel del Comportamiento de Compra.

Frecuencia
200 300 400

100

Medio Alto

Tabla de frecuencia: Atributos de |la arena para gatos.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido MEDIO 23 6,0 6,0 6,0
ALTO 361 94,0 94,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Figura 3: Grafico de Barras segun el nivel de los Atributos.

400

300

200

Frecuencia

100

Medio Alto




Reportes SPSS 25:

Correlaciones no paramétricas entre Variables:

Comportamiento de Compra y Atributos de la Arena para Gatos

Comportamiento

Atributos Compra
Rho de Atributos Coeficiente de 1,000 7977
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Comportamiento Coeficiente de 797" 1,000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Correlaciones no paramétricas entre las Dimensiones de la Variable

Comportamiento de Compra y Atributos.

Seleccion

Dimensién 1 de Compra Atributos
Rho de Seleccion de Coeficiente de correlacion 1,000 480"
Spearman  Compra Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Atributos Coeficiente de correlacion ,480™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Dimension 2 Consumo Atributos
Rho de Consumo Coeficiente de correlacion 1,000 ,695™
Spearman Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Atributos Coeficiente de correlacion ,695™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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




Reportes SPSS 25:

Canales de
Dimension 3 Compra Atributos
Rho de Canales de Coeficiente de correlacion 1,000 ,586"
Spearman  Compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Atributos Coeficiente de correlacion 586" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Evaluacion
Dimensién 4 Post-Compra Atributos
Rho de Evaluacion Coeficiente de correlacion 1,000 463"
Spearman  Post-Compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Atributos Coeficiente de correlacion 463" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Satisfaccion
Dimensién 5 de Compra Atributos
Rho de Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 ,602"
Spearman  de Compra Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Atributos Coeficiente de correlacion ,602" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Figura 4: Interpretacion y niveles de Correlacion de Spearman.
value of correlation coefficient the meaning
+1 Completely positive correlation

From 0.70 - 0.99

Strong positive association
g

From 0.50 - 0.69

Average positive correlation

From 0.01 - 0.49

Weak positive correlation

0 Not a positive relationship




Figura 5. Relacion del Comportamiento de Compra y Atributos de arena para gatos.

Donde:

T n = Tamafo de la muestra.
V1 = Comportamiento de Compra
V2 = Atributos de arena para gatos

r = relacion entre las variables

Referencia: Métodos de investigacion cientifica. Hernandez y Mendoza (2018)




Anexo N° 08. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

Autorizacion de uso de
informacion de empresa

Yo, JACKELINE ROSARIO BRAVO ARTICA, identificado con DNI 19925549, en mi calidad de
Gerente general de la empresa YRBA S.AC., con R.U.C N* 20543585476, ubicada en la ciudad
de Lima.

OTORGO LA AUTORIZACION,

Sr. Armando Elias Suarez Rodriguez, Identificado con DNI N* 08663337, del Programa
académico de Maestria en Administracion de Negocios — MBA de la escuela de Posgrado de la
Universidad Cesar Vallejo, sede LIMA NORTE ciclo 2024 - Seccion A1, para que utilice la
siguiente informacién de la empresa: Informacién general de la empresa, con la finalidad de
que pueda desarrollar su Tesis para optar el Grado académico de Magister en
Administracién de Negocios — MBA.

Indicar, si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el
nombre o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una “X" la opcion
seleccionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa, oc)OMondomrel

nombre de la empresa.
YRBA S.A.C.
".i.;'i&'ﬁ&‘i.‘ “Bravo Artica
NTE L

GERENTE GENERAL
RUC 20543585476

Firma y sello del Representante Legal
DNI: 19925549

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de
Investigacion / en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de
datos, el Estudiante sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario
correspondiente; asimismo, asumirda toda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del diante
DNI: 7



Anexo N° 09. Otras Evidencias

Matriz de Consistencia

Atributos de la Arena para Gatos
en el Distrito de Jesus Maria,
20247

iCudl es la relacion entre
consumo y los Atributos de la
Arena para Gatos en el Distrito de
Jesus Maria, 2024?

¢ Cual es la relacion entre canales
de compra y los Atributos de la
Arena para Gatos en el Distrito de
Jesus Maria, 20247

¢;Cual es la relacién entre post
compra y los Atributos de la Arena
para Gatos en el Distrito de Jesus
Maria, 20247?

¢ Cual es la relacion satisfaccion y
los Atributos de la Arena para
Gatos en el Distrito de Jesus
Maria, 20247?

Atributos de la Arena para Gatos
en el Distrito de Jesus Maria,
2024.

Identificar la relacion que existe
entre consumo y los Atributos de
la Arena para Gatos en el Distrito
de Jesus Maria, 2024.

Identificar la relacion que existe
entre canales de compra y los
Atributos de la Arena para Gatos
en el Distrito de Jesus Maria,
2024

Identificar la relacion que existe
entre post compra y los Atributos
de la Arena para Gatos en el
Distrito de Jesus Maria, 2024.

Identificar la relacion que existe
entre satisfaccion y los Atributos
de la Arena para Gatos en el
Distrito de Jesus Maria, 2024

Atributos de la Arena para Gatos
en el Distrito de Jesus Maria,
2024

Existe relacion que existe entre
consumo y los Atributos de la
Arena para Gatos en el Distrito de
Jesus Maria, 2024

Existe relacion que existe entre
canales de compra y los Atributos
de la Arena para Gatos en el
Distrito de Jesus Maria, 2024

Existe relacion que existe entre
post compra y los Atributos de la
Arena para Gatos en el Distrito de
Jesus Maria, 2024.

Existe relacion que existe entre
satisfaccion y los Atributos de la
Arena para Gatos en el Distrito de
Jesus Maria, 2024

Atributos

Calidad.
Caracteristicas del
producto.
Estilo.
Disefio.

Aplicada

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION Y
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE TECNICAS
INDEPENDIENTE:
i,Cual es la relacion entre el|Determinar la relacion entre el|Existe relacion entre el Comportamiento de ENFOQUE POBLACION
Comportamiento de Compra y los | Comportamiento de Compra y los [ Comportamiento de Compra y los compra:
Atributos de la Arena para Gatos |Atributos de la arena para gatos |Atributos de la arena para gatos Selecciéon de compra, Cuantitativa No finita
en el Distrito de Jesus Maria|en el Distrito de Jesus Maria 2024 |en el Distrito de Jesus Maria Consumo, Canales de
20247 2024. Compra, Post Compra,
Satisfaccion
PROBLEMAS ESPECIFICOS: OBJETIVOS ESPECIFICOS: HIPOTESIS ESPECIFICAS: VARIABLE
DEPENDIENTE:
iCual es la relacion entre|ldentificar la relacion que existe|Existe relacion que existe entre
Seleccion de compra vy los|entre Seleccion de compra y los|Seleccion de compra y los TIPO DE INVESTIGACION MUESTRA

384 Duefios de Mascotas

NIVEL

Correlacional

RECOLECION DE DATOS

Cuestionario con 20

preguntas por cada variable

DISENO DE
INVESTIGACION

No experimental - transversal

PROCESAMIENTO DE

DATOS

Excel y el programa
estadistico SPSS




Aspectos Administrativos

Recursos no monetarios del proyecto de investigacion.

RECURSOS NO MONETARIOS

Recursos Humanos

Apellido y Nombre del

Costo unitario

Cantidad de meses

Costo Total (U*Q)

estudiante mensual en destinado al
soles (U) desarrollo del
proyecto (Q)
Suarez Rodriguez, 450 4 1800
Armando Elias
Total 1800
Servicios de Terceros
Nombre del servicio a ser Unidad de Costo unitario (U) Cantidad Costo Total
adquirido medida (Q) (U Q)
Total 0
Equipos, bienes duraderos y gastos operativos
Bienes adquirido Unidad de Costo unitario (U) Cantidad Costo Total
medida Q) (u=Q)
laptop unidad 1700 1 1700
Consumo de electricidad mensual 150 4 600
Consumo de internet mensual 200 4 400
Total 2700
Pasajes y Viaticos
Descripcion Unidad de Costo unitario (U) Cantidad Costo Total
medida (Q) (U Q)
Pasajes universidad ida y unidad 10 8 80
vuelta
Total 80
Materiales e insumos
Material o insumo Unidad de Costo unitario (U) Cantidad Costo Total
medida Q) (u=Q)
Libro sobre unidad 180 1 180
comportamiento de
compra
Libro sobre atributos unidad 100 1 100
Total 280




Recursos monetarios del proyecto de investigacion

RECURSOS MONETARIOS
Recursos humanos
Costo unitario Cantidad de Costo total
Apellidos y nombres de los estudiantes mensual en soles meses (U*Q)
(V) destinado al
desarrollo del
proyecto (Q)
Suarez Rodriguez, Armando Elias 450 4 1800
Total 1800
Servicios de terceros
Nombre del Unidad de Costo Cantidad (Q) Costo total (U*Q)
servicio a ser medida unitario (U)
adquirido
No cuento con algun
servicio de terceros,
solamente el asesor de .
la UCV Unidad - - -
Total B
Equipos y bienes duraderos
Nombre del bien a ser [Unidad de Costo Cantidad (Q) Costo total (U*Q)
adquirido medida unitario (U)
PC_Laptop unidad 5000 1 5000
Teléf. Celular unidad 3500 1 3500
Total 8500
Pasajes y viaticos
Descripcion Unidad de medida Costo Cantidad (Q) Costo total (U*Q)
unitario (U)
Transporte semanal 10 18 180
Viaticos mensual 40 18 720
Total 900
Materiales e insumos
Nombre del Unidad de medida |Costo Cantidad (Q) Costo total (U*Q)
material o unitario (U)
insumo
Gastos mensual 350 1 350
Operativos
Total 350




Financiamiento de recursos del proyecto de investigacion

Recursos Costo total ﬁnaEnn:ii:::I’a
No monetarios | Recursos humanos
Servicios de terceros
Equipos y bienes duraderos 4 860.00 Autoﬂnaalﬂc;ira daporel
Pasajes y viaticos
Materiales e insumos
Monetarios Recursos humanos
Servicios de terceros
11 550.00 Autofinanciada por el

Equipos y bienes duraderos

Pasajes y viaticos

Materiales e insumos

autor

Cronograma de ejecucion del proyecto de investigacion.

Actividad

Semanas

8

9 | 10 M

12 13| 14| 15

16

IAdaptacion a
formato de
informe de tesis

Recopilacién de
informacion

IAnalisis de
datos

Discusion de
resultados

Conclusiones y
recomendaciones

Sustentacion
del informe de
tesis




Compr

D5:

Calific

D3: Di

D1: Seleccién D2: Consumo

Variable 1: Comportamiento de Compra

Aspectos Demograficos

Resultados de la encuesta.
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Resultados de la encuesta.

Variable 2: Atributos de la Arena para Gatos

D3: Estilo
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