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RESUMEN

La siguiente investigacion pretende analizar las motivaciones del consumidor en las bodegas
de los distritos de Miraflores y Surquillo. Para la ejecucion del estudio, se han examinado
los factores culturales, sociales, personales y psicologicos dentro de la decision de compra y
el valor de compra, valor de uso y valor final dentro del valor del cliente; los cuales
determinardn en qué grado intervienen en la decision de compra. A lo largo de los tiempos
las bodegas siguen manteniéndose en el mercado a pesar de los nuevos formatos de tiendas
como el canal moderno y las tiendas por conveniencias, se sabe que el 70% del consumo se
realiza en las bodegas este son un elemento muy importante y muy fuerte en la compra del
consumidor peruano. Se espera que la investigacion pueda contribuir a optimizar las
estrategias y en la propuesta de valor ofrecida a los consumidores. El estudio implica un total
de 211 bodegueros, las cuales 68 fueron de Miraflores y 143 de Surquillo, fuente del censo
de bodegas y panaderias para la empresa San Fernando S.A. por la consultora The Lima
Consulting Group SAC que tuvo inicio Octubre del 2018 a Julio del 2019. La data
recolectada fue mediante la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario, se
analizo la informacion traida en el software IBM SPSS, utilizando métodos tales como
estadisticas descriptivas, estadistica inferencial, analisis de correlacion de Spearman, para
ver en qué grado afectan las variables decision de compra y el valor del cliente.

Palabras claves: Bodegas, decision de compra, valor del cliente, factores, estrategias,

consumidor, variables.
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ABSTRACT

The following research aims to analyze the motivations of the consumer in the wineries of
the districts of Miraflores and Surquillo. For the execution of the study, cultural, social,
personal and psychological factors have been examined within the purchase decision and the
purchase value, the use value and the final value within the client's value; which will
determine to what extent they are involved in the purchase decision. Over time, wineries
continue in the market despite new store formats, such as the modern channel and
convenience stores, it is known that 70% of the consumption is made in the wineries, this is
a very important element and Very strong in the purchase. of the Peruvian consumer. It is
expected that research can contribute to optimizing strategies and in the value proposition
offered to consumers.

The study involves a total of 211 winemakers, 68 of whom were from Miraflores and 143
from Surquillo, source of the census of warehouses and bakeries for the company San
Fernando S.A. by the consulting firm The Lima Consulting Group SAC that began in
October 2018 to July 2019. The data collected was through the survey technique and the
questionnaire instrument, the information provided in the IBM SPSS software was analyzed,
using methods such as descriptive statistics, inferential statistics, Spearman correlation
analysis, to see to what extent the purchase decision variables and the customer The value
affects.

Keywords: Wineries, purchase decision, customer value, factors, strategies, consumer,

variables.
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I. INTRODUCCION
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Desde el ano 2016 la empresa San Fernando inicio un camino para convertirse en
una empresa multinacional de consumo, a pesar de no obtener los resultados requeridos
durante ese afio decidio continuar con una campafia para el incremento de consumo en sus
productos en especial los productos congelados lanzando en el 2017 la campafia de productos
saludables y de buena calidad, continuando con los propdsitos de la empresa apoyandose en
un estudio de Packaged Facts (2018) en que menciona que la inclinacion en la decision de
compra relacionado a productos congelados va en aumento, esto gracias los matrimonios
jovenes y al porcentaje de jovenes que se independizan, la investigacion referente a la
decision de compra es importante porque permite estudiar directamente al cliente y conocer
cudles son los factores o puntos que tiene en cuenta para la elecciébn o consumo de un
producto, esto aporta a los estudios de las empresa para poder invertir en sus productos, saber
qué estrategia usar con el fin de poder ser mas rentables.

En la mayoria de las investigaciones a nivel mundial coinciden en que el transcurso
de la decision de compra del cliente se compone por varios pasos, ellos varian dependiendo
el producto. En esta decision también influyen los factores internos y externos, considerando
las preguntas bases como: qué comprar, cuanto comprar, donde comprar, cuanto comprar y
como lo compra, investigando ambas variables una de las preguntas mas frecuentes es,
cuales son los factores que influyen para que consuma el producto y si el cliente se considera
valioso como consumidor del mismo, con estos estudios se pueden tomar decisiones
importantes para la empresa y el producto al cual se enfoca la investigacion, pudiendo tener
grandes ganancias como también se corre el riesgo de grandes pérdidas con un mal estudio.

De acuerdo al portal QuestionPro (2019), el valor de cliente es el ingreso total del
consumidor al negocio durante la vida de la empresa, es una métrica utilizada para tomar
una decision en el desarrollo de productos ya que ayuda a determinar cudnto invertir para
conseguir nuevos clientes y lograr la retencion del mismo; para ello se requiere segmentarlos
y saber a qué publico dirigirse ya que no todos los consumidores son importantes.

Kotler y Keller (2016), en su libro Direccion de Marketing, establecen que el valor
es la diferencia entre el beneficio del satisfactor y el total del costo que debe soportar, esto
en funcion a dos variables, los beneficios del cliente al adquirir o usar el producto o servicio,
y el costo que este realiza por la adquisicion del bien o servicio.

Considerando como ejemplo la empresa Caterpillar, empresa lider en su rubro de
venta de maquinaria pesada, es lider en maximizar el valor total para el cliente, por ello su

preocupacion en que sus clientes localicen facilmente el producto adecuado adaptandose a
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las tecnologia ya que en la actualidad sus clientes pueden ver sus productos en sus distintos
portales web, también ofrecen una gran variedad de maquinarias de construccion al igual
que condiciones financieras, todo ello apoyo a la empresas a posicionarse como una de las
empresas con mas cantidad de distribuidores de méaquinas en su rubro.

Segtin un estudio en el afio 2018 por la agencia Arrellano Marketing para la empresa
San Fernando S.A. sobre el comportamiento del consumidor peruano en el canal tradicional,
manifiesta lo siguiente, el 57% de los consumidores limefios que compran en las bodegas y
mercados concentran el 70% de las ventas totales, estos clientes se dirigen a los
establecimientos por una marca especifica. José Oropeza, gerente de estudios especiales de
la consultora, explica que ello se debe a que en las bodegas se realizan compras puntuales.
Incluso un 10% de clientes indica variedad de su marca y un 2% precisa hasta el precio.
“Recordemos que, en las bodegas, mas del 50% de los articulos se encuentran detras del
mostrador”. En ese sentido, el rol del bodeguero puede ser mas 1til en las decisiones de
compra. Pese a ello, solo el 2% de ellos brinda algtn tipo de recomendacion, pese a que los
clientes valoran precisamente la atencién y el trato calido del mismo.

Anderson (1965) sugirié uno de los primeros modelos de comportamiento del
consumidor donde contempla lo fundamental que es la investigacion sobre el proceso de
toma de decisiones del consumidor, ello resalta el efecto de la conducta de los clientes a
pesar de que no considera las conductas en relacion con la practica de compra repetida. Todas
las fuentes de la recoleccion de informacion se depuran y adapta con otros aspectos de
comportamiento tales como creencias, normas, valores, etc. junto con buscar productos
rotatorios, sustitutos y otros posibles. Por Gltimo, pasa por el importe, prioridad y adaptacion
para necesidades que en algin momento funcionan como una disminucidén contra las
necesidades y deseos iniciales.

El valor percibido por el consumidor se apoya entre los beneficios que este obtiene
y los precios del producto o servicio. Un experto en marketing puede cambiar el valor del
producto para el consumidor al incrementar los rendimientos econdomicos, funcionales o
emocionales, y/o al disminuir mas de un valor. Un usuario que se inclina méas de una
promocion de valor V1 y V2, optara la oferta V1 si la proporcién (ratio) V1/V2 es més que
uno; aceptara V2 si este es menor que uno, y pasara inadvertido si es igualitario a uno (Carlos
Polack Ramirez, 2015, p. 125).

El concepto general que se puede interpretar es que el valor percibido compromete

el enlace del cliente y el producto (Holbrook, 1996) que esta firmemente relacionado con la
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conveniencia o los beneficios que el cliente obtiene a cambio del dinero o cualquier otro
costo que gasten (Zeithaml, 1988) que incorpora tanto el aspecto cognitivo como el afectivo
(Holbrook y Hirschman, 1982).

La empresa San Fernando S.A., tiene oficina principal ubicada en la avenida
Republica de Panama Nro. 4295 — Surquillo. Se dedica a cubrir necesidades alimenticias de
sus socios y terceros mediante sus actividades particulares de crédito, contando a la fecha
con 4,800 colaboradores de los cuales estan distribuidas en Lima-Huarmey-Ica la mayor
parte estan en las plantas, luego operarios y por ultimo comercial y administrativo. Con este
estudio se ayudard mucho a lograr los objetivos, optimizando mejor los recursos brindados,
lo cual hoy en dia no estd sucediendo en la empresa, en la actualidad se cuenta con varios
canales de venta, el canal que se encarga de llegar al punto de venta como las bodegas,
puestos de mercados, panaderias, restaurante y otros son los nuestros socios estratégicos con
su propia fuerza de venta (200 vendedores) y los otros clientes son atendidos por la propia
fuerza de venta de San Fernando (100 ejecutivos de venta).

San Fernando en el afio 2017, deciden impulsar las ventas de los productos
congelados, por lo que inicia la campaifia “Al cole con Punche” (dirigida a venta de los
productos procesados). En octubre del 2018, tras una multa por Indecopi en el correcto
rotulado o etiquetado de productos congelados, la empresa decide invertir en promocionar
todos los productos congelados (hamburguesa de pollo, apanado de pollo, hamburguesa
super de carne, hamburguesa super de pollo, apanado de carne y hamburguesa casera de
carne) para recuperar las ventas de estos productos con la intencidon de fomentar el consumo
cotidiano de los mismos. La compaiia enfatizo lo rico y sano que ofrece la linea de
congelados para la familia la cual conto con acciones en los medios masivos y actividades
en puntos de ventas como en el canal moderno (supermercados) y el canal tradicional
(mercados), las mismas que buscaron atraer, educar y recomendar el consumo de estos
productos.

El presente trabajo se realiza por el interés de conocer los factores en la decision de
compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019. Con el fin de conocer cudles son los factores que influyen o consideran los clientes al
momento de comprar un producto congelado en una bodega y el valor que este considera
que es para | empresa, teniendo en cuenta que la empresa no alcanzo los resultados esperados
en el 2018 habiendo contado con un presupuesto direccionado a las campaias de marketing

con el fin de incrementar las ventas de dicho afio
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A continuacidn, detalles de trabajos previos internacionales y nacionales. Dentro de
los internacionales se consideran:

Zafra (2018) en su difusion de Proceso de compra y factores que influyen en la
decision, en su articulo menciona que para cualquier empresa es indispensable y fundamental
conocer el comportamiento de sus clientes y su publico objetivo al momento de la decision
de compra, teniendo en cuenta que esto es un trabajo arduo pero necesario ya que con ello
se determinaria las causa que intervienen en el cliente al momento de la compra, dentro de
ello se puede identificar las preguntas basicas que se debe de realizar toda empresa como
son, quien compra, que compra, porque compra, cuando compra, donde y cuanto , también
considerar los estimulos que influyen en los clientes dentro de ellos se encuentran los
factores sociales, personales, psicoldgicos, al igual que los roles, todo ello hace posible el
conocer al cliente y poder elaborar un plan de marketing el cual logre el objetivo de cada
compafiia con el fin de crecer en su rubro.

Aguilar (2016) en su investigacion de Factores del comportamiento del consumidor
que influye en el proceso de compra de articulos de expresion social Caso de estudio
Mushita’s Store de la ciudad de Zamora, en dicho estudio tratan de determinar cual es la
vision interna que empuja al cliente al momento de adquirir una compra, identificando las
influencias personales y grupales que influyen en la decision de compra y la manera en la
cuales se decide adquirir un bien o servicio, ello con el proposito de que los especialistas en
marketing de la industria pueda direccionar sus estrategias comerciales para inducir a la
tendencia del consumo, para los resultados se utilizaron herramientas cualitativas y
cuantitativas para obtener resultados mas efectivos ello apoyado con encuestas y focus group
realizadas a 90 personas de la ciudad de Zamora, este estudio permite determinar que el
hecho de entregar regalos es parte fundamental de las caracteristicas culturales ya que se
realiza como una costumbre de acuerdo a la ciudad lo cual incluye de mayor manera en los
individuos, como resultados de investigacion en el total de sus encestados cuentan con un
resultado de 49% de personas las cuales indican que las caracteristicas sociales, culturales,
personales y psicoldgica tienen una influencia alta al momento de la decision de compra ya
que de una u otra manera tiene un factor determinante al momento de la misma.

Sanchez y Sanchez (2016) en su estudio Analysis of social factors and their
relationship with perceived risk for e-commerce purchases (2016), dicho estudio es
enfocado a los factores sociales y la relacion con el riesgo percibido en compras por el

comercio electrénico en Medellin, con la intencion de conocer los factores que los cliente
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considerar al momento elegir un medio electronico al momento de realizar una compra por
dicho medio, se realiz6 un estudio empirico usando la recopilacion de informacion por medio
de una encuesta a 300 personas para poder ser procesada estadisticamente y obtener
resultados los cuales con un estudio se pueda crear un plan de marketing el cual trabajar el
aumento de las compras por internet, como resultados del estudio se obtuvo una significancia
de 0.332 indicando con ello que no hay relacion significativa entre las caracteristicas sociales
y el valor del cliente, dentro de los resultados del estudio se determina que para los clientes
es muy importante asegurar la confidencialidad y la privacidad del mismo ya que es una
factor muy influyente al momento de decidir por algin medio electronico para realizar una
compra.

Céceres (2014) en su investigacion "Medios Publicitarios Que Influyen En El
Proceso De Decision De Compra De Productos De Belleza En Los Jovenes Estudiantes De
Una Universidad Privada" en este estudio se relata como los distintos medios publicitarios
influyen en los clientes al momento de decidir por alguna compra en el caso del estudio
dirigido a los productos de belleza, para ello se realizé un estudio con 340 jovenes donde se
les consultaba cuales son los medios publicitarios que recuerden ver donde se promocionan
productos de belleza, dentro de ello se plantea los procesos de la decision de compra como
son culturales, personales y psicolégicos lo cuales influyen en distintas porcentaje en los
jovenes, para dicha estudio se utilizo la investigacion cuantitativa con el disefio estadistico
utilizando las encuestas para el levantamiento de la informacion, en donde de un total de 340
encuestados se obtuvo como resultado un promedio de 77.52% donde los jovenes indican
que el factor psicologico influye en 1 decision d compra al momento de adquirir un producto
de belleza.

Onukwugha (2011), en su articulo de Relacion entre Marca de Producto y Decision
de Compra, la finalidad del presente analisis fue examinar si la marca afecta o no las
decisiones de compra de los clientes. El experto realiz6 andlisis estadisticos descriptivos e
inferenciales. Inicialmente, se realizd estadistica descriptiva para todas las variables de
estudio. Esto incluyd frecuencias y porcentajes para todas las variables categoricas tales
como: caracteristicas demograficas, como género, educacion y etnia, y rangos, medias y
desviaciones estandar para variables continuas tales como caracteristicas demograficas
como la edad, asi como las medidas compuestas de lealtad a la marca del producto, calidad
percibida, precio del producto y decision de compra, en su estudio indica que la fidelidad a

la marca del producto esta relacionada con las decisiones de compra teniendo un r = 0.071,
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con una significancia de p < 0.001, como resultado detalla un grado de relacion positiva
considerable, donde se puede precisar como el valor que los consumidores conceden a los
productos de ciertos fabricantes, los estudios realizados permiten tener un punto de partida
como esta posicionada la marca en las mentes de los consumidores, esto puede ser por tema
de calidad o por tema de jerarquia, cuales quiera que sea la inclinacion deberan ser analizados
y estudiada a profundidad para poder segmentar el publico objetivo al cual quiere llegar.

En las referencias nacionales se consideran:

Hualtibamba (2019) en su investigacion: Factores de comportamiento del
consumidor que influyen en la decision de compra en los mercados de abastos de la ciudad
de Trujillo, para la presente investigacion se hizo uso de la metodologia de tipo descriptiva
correlacional no experimental describiendo los factores que implican en el comportamiento
del cliente y buscando la correlacion de las variables comportamiento del consumidor y la
decision de compra, midiendo la relacion existente entre las variables del estudio, haciendo
uso de la muestra probabilistica aleatoria simple en 384 clientes, la conclusion de la
investigacion reflejan que los factores social, cultural, personal, psicoldgico, influyen en
distinto grado en el cliente, en esta investigacion se obtiene como resultado una correlacion
de Rho Spearman = 0.805 con una significancia de 0.000 demostrando con ello que si existe
una relacion significativa entre el valor del cliente y el factor cultural, al igual que los
resultados en el factor psicoldgico cuentan con una correlacion de 0.803 y una significancia
de 0.000 confirmando que el factor psicologico influye de manera significativa en la decision
de compra.

Alarcon (2019) en su investigacion de Identificacion De Los Principales Factores
Que Influyen En Las Decisiones De Compra De Fast Food: El Caso McDonald’s De
Chorrillos, con el pasar de los afios la apertura de los locales de fast food ha crecido
notoriamente ampliando su rubro dentro de pollos, pizzas, hamburguesas, chifas en especial
dentro de los centros comerciales haciendo necesario la investigacion de los factores que
influyen en el cliente para la decision de compra en los McDonald’s de chorrillo para dicho
trabajo se utilizoé el tipo de investigacion descriptiva transversal de manera que muestra las
caracteristicas en distintas situaciones de los distintos grupos de clientes en determinados
momentos, el disefios es no experimental ya que no se manipularon las variables y
recopilando informacion haciendo uso de encuestas a los clientes asistentes al fast food
considerando clientes dentro del rango de edad de 20 a 40 afios, para poder elaborar una

estrategia de marketing dirigida a la captaciéon de clientes, de acuerdo a los resultados
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obtenidos en dicha investigacion se muestra que las caracteristicas psicoldgicas tienen una
influencia baja con un 30.9% y 31% dentro del total de sus encuestados.

Zuazo (2018), en su investigacion: Estrategias de Marketing digital y su relacion con
la decision de compra, ESAN. En el presente estudio se analiza la relacion entre las
estrategias de marketing digital y a la decision de compras por internet, la finalidad de dicho
estudio es mostrar el grado de influencia que existe entre las variables estrategia de
marketing y decision de compra, para dicha investigacion se usé un disefio no experimental
correlacional con el objetivo de definir la relacidon ente las variables, utilizando haciendo uso
de una encuesta, para poder demostrar su teoria se utilizaron herramientas estadisticas las
cuales mediante sus resultados se pudo comprobar la relacion de las variables, con los
resultados obtenidos se identifica que hay una relacion entre las estrategias de marketing
digital y los factores de la decision de compra, ello mostrando otros dos factores los cuales
no tienen relacion ya que no dependen del consumidor esto por temas de segmentacion lo
cual estd en manos de las empresas interesadas; como conclusion de la investigacion se
demuestra relacion significativa entre las dos variables y como un factor puede influenciar
mas que otro, como resultado del factor social en esta investigaciéon se obtuvo una
correlacion de 0.495 con una significancia de 0.000 confirmando una relacion significativa
en su investigacion en el que se identifica que el factor social es una de las caracteristicas
intervienen en la decisién de compra.

Garcia y Gastulo (2018) en su investigacion Factores que influyen en la decision de
compra del consumidor para la marca metro — Chiclayo, el presente trabajo de investigacion
fue realizado para determinar el motivo por el cual los clientes concurrentes al
establecimiento no consumen la marca propia del mismo a pesar de contar con una variedad
de productos y de tener buena calidad de los mismos y prefieren el consumo de otras marcas,
para obtener dichos resultados se realiz6 una investigacion cuantitativa con la finalidad de
conocer la opinion del cliente, utilizando el disefio descriptivo para observar el
comportamiento del consumidor asistente al establecimiento haciendo uso de encuestas, para
dicho estudio se consideraron las sub-dimensiones de ambiente socio Cultural, Marketing
Mix y el Campo Psicolédgico, ello ayudo analizar los factores que influyen en los clientes
para no consumir los productos de la marca del establecimiento, el estudio permite trabajar
en los productos con el fin de hacerlos atractivos para el consumo del cliente y de esta manera
aumentar la compra de los mismos considerando como resultados que los factores con mayor

influencia en las personas de acuerdo a la investigacion realizada son el consumo por
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recomendacion, el precio de los productos y la percepcion que estos tienen en el cliente, ya
que los resultados obtenidos demuestran que las caracteristicas culturales influyen en un
2.84% del total de sus encuestados los cuales son influenciados culturalmente obteniendo el
resultado mas bajo ante los factores de familia y dinero.

Escalante (2016) en su publicacién de Los principales factores que influyen en la
conducta del consumidor, el profesor menciona que el consumidor crea todo un proceso el
cual corresponde a las distintas fases de la decision de compra, ello permite a los
mercadologos que realicen analisis y puedan elaborar un plan de trabajo no solo por lo que
el cliente quiera compra ya que también por qué comprar, cuando comprar, donde comprar,
como comprarlo y cudl es la frecuencia en la que lo compra, también concuerda en que en
la decisién de compra existen caracteristicas las cuales influyen en distintos porcentajes en
el cliente al momento que este toma una decision de compra dentro de estas caracteristicas
se encuentran la cultura, la sociedad (con sus distintos grupos de referencias), las personas
y las caracteristicas psicoldgicas, también menciona que estas caracteristicas influyen en
distintas etapas de la decision de compra

Aldave y Claros (2015) en su investigacion Influencia del comportamiento de los
clientes en el posicionamiento de la sombrereria Fany — Huancayo Metropolitano, el estudio
se realiz6 con el fin de saber el grado de influencia de los factores en la decision de compra
los cuales influyen en los clientes con el fin de poder crear un espacio en la mente del mismo
para que cuando el cliente piense en adquirir un producto lo relacione automaticamente con
el nombre de la empresa, para ello utilizaron el método cientifico tipo de investigacion
descriptivo explicativo con disefio no experimental de corte transversal, usando instrumento
escala de factores del comportamiento del cliente y la escala de posicionamiento, dentro de
una muestra con 385 clientes elegidos aleatoriamente, como conclusion se determina que los
factores cultural, social y personal influyen de manera significativa en el comportamiento
del cliente directamente en la ciudad de Huancayo en el caso de la sombrereria Fanny, como
resultado del estudio se obtuvieron una significancia de 0.05 con un nivel de confianza de
95% concluyendo de esta manera que el factor personal si influye de manera significativa
en la decision de compra.

A continuacidn, en las teorias relacionadas al tema se consideran dos variables:

Decision de compra. Para la primera variable de Decision de Compras considera el

aporte de varios autores muy reconocidos que ayudaran en la investigacion:
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Rivas y Grande (2014), sefalan en la decision de compra se evalua el
comportamiento del consumidor, analiza el comportamiento de los individuos relacionada
con la adquisicion, el consumo y el o los usos de bienes y servicios. Estudia el porqué, donde,
con qué y en qué oportunidades se realizan dichos consumos, también consta de entender,
explicar y pronosticar las decisiones del individuo en relaciéon con el consumo, también
menciona que el consumidor para elegir una marca especifica es de una u otra manera
influenciado por distintos tipos de comportamiento, el econdémico considerando el costo y la
manera de pago, el psicoldgico cuando llegan a una tienda a comprar una marca ya
predispuesta, socidlogo influenciado por el circulo social del individuo, antropélogo
observando la conducta de los clientes (p.34, 35).

El comportamiento del consumidor es objeto de periddicos estudios e
investigaciones, no existe una sola vision académica, porque se trata en definitiva de la
conducta del ser humano, comprender el comportamiento del individuo considerando
especificamente un sector definido es una gran tarea para quien tenga algiin interés comercial
sobre todo para un profesional de marketing.

Kotler y Keller (2016), el proceso de compra parte al momento de que el individuo
identifica un problema o una necesidad como conclusion de estimulos internos o externos.
Esta necesidad especifica se debe a una circunstancia la cual debe ser identificada por los
especialistas en marketing recopilando informacion considerando ella de un grupo de
clientes con distintas caracteristicas, para después poder disenar un plan de marketing que
llamen la atencidn del individuo. Es probable que, especialmente en las compras voluntarias
de propiedades de lujo, promociones de viajes y oportunidades para distintos lugares de
diversion, los especialistas en marketing necesitan ampliar el estimulo de los consumidores
para que estos quieran seriamente adquirir el producto sin dudarlos, para lo cual deben de
considerar la persuasion a los clientes para ello considerar el estudio de la ruta central, donde
se involucran la consideracion diligente y racional con referencia a la informacion del
producto y la ruta periférica donde se identifica la asociacion de la marca (p.173).

Los autores mencionan acerca del comportamiento del consumidor de que no existe
una unica vision respecto al mismo, porque se trata en definitivo del comportamiento de
cada persona y para ello debe contemplarse desde diversas perspectivas ya sean psicoldgicas,
sociologicas etc., considerando que las personas tienen ideas, necesidades distintas.

Rivera (2009), el proceso de decision de compra del consumidor y la actividad fisica

que se realiza cuando buscan un producto o servicio es con la conclusion de satisfacer una
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necesidades, lo cual hace referencia a las dindmicas de grupo que realizan los clientes al
querer adquirir un producto para satisfacer sus necesidades, dichas dinamicas son las mismas
cuando van en grupos o de manera individual en busca del mismo, en el comportamiento del
consumidor el autor hacer referencia al estudio de los factores externos como internos y la
forma como ambos tiene relacion para con el cliente al momento de decidirse por una
compra, en relacion a ello se consideran el tipo de producto que desea, la marca, el por qué
lo compra, donde lo compra y con qué frecuencia lo usara. . (p.36, 37).

Los puntos identificados en el libro mencionan las preguntas basicas que un vendedor
tendria que considerar para poder inducir al cliente en la toma de decision al adquirir un
producto.

Peep Laja (2019), senala que en la actualidad las personas antes de realizar alguna
compra en un 87% de las decisiones de compras son investigadas en las redes sociales
generalmente en Amazon o Google, en lo cual también es importante la calidad del producto
y la actitud del vendedor ya que ello influye mucho en los clientes al momento de tomar una
decision o no sobre concretar o no la compra, también menciona que hay 9 cosas las cuales
son fundamentales para ganarse al cliente al momento de la decision de compra, las
opiniones importan para decidir sobre productos y empresas, la gente reune
recomendaciones de compra de fuentes mixtas, la gente a menudo no sabe por qué les gusta
algo, la multitud lidera el camino a las preferencias del comprador, la simplicidad de siempre
gana la toma de decisiones, para las tiendas minoristas incluso la infraestructura intervienen
en las decisiones de compra, el jurado esta deliberando sobre como influyen las redes
sociales en las decisiones de compra, cuando se trata de comprar tomamos decisiones
emocionales y justificaciones racionales, el subconsciente impulsa las decisiones de compra,
como conclusion se entiende que todo lo que se observa alrededor de la persona es
considerado al momento de tomar una decision ya sea de manera positiva o negativa.

Dimension 1: Caracteristicas Culturales. Rivas y Grande (2013), mencionan que
la cultura es una conducta que se asimila a lo largo de la vida del ser humano, ello comprende
el conocimiento, creencia, arte, ley, moral, costumbre y todo lo relacionado a competencias
y practicas que asimila el ser humano dentro de la sociedad, ello se aprende desde la infancia
y es lo que lo guia en sus acciones por lo largo de su vida.

Para Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012), siempre existi6 la problematica del porque
el comportamiento del consumidor es variado. Ello es considerado procesos que desarrolla

un cliente al elegir un producto, busca, comprar, evaluar, disponer y utiliza un producto o

24



servicio para satisfaces sus requerimientos. Este proceso identifica cuatro factores que se
consideran en el proceder del individuo: Cultural, Personal, Psicolégico y Social, con el fin
de comprender el comportamiento del actual cliente o potenciales clientes.

* Indicador 1. Las Culturales. Kotler y Keller (2016), mencionan que las
caracteristicas culturales son una parte fundamental en el proceder del consumidor,
es el que determina el comportamiento y los deseos de los individuos, los infantes, a
lo largo de su evolucion, obtienen diferentes valores, apreciaciones, inclinaciones y
formas de ser de su familia y otros organismos claves. Cada cultura estd conformada
por sub culturas més pequefias que proporcionan a sus integrantes factores de
identidad y nacionalizacion mas propios.

Rivas y Grande (2013), la cultura es todo lo involucrado a intelecto, conviccion, arte,

ley, ética, habitos y todo lo que involucre capacidades y practicas dentro de una

sociedad, lo cual es algo que se asimila a lo largo de nuestra vida al pasar de los afios,

esto realza las desigualdades entre sociedades y supedita las determinaciones y

comportamiento al propio ambiente cultural.

* Indicador 2. Las Sub Culturas. Rodriguez (2012), basado en distintos autores
mencionan como sub culturas un mismo pais o ciudad involucra a personas que
pertenecen a culturas diferentes. La inmigracion refiere la combinacion de individuos
de distintas nacionalidades, colectividad y religiones. Cada grupo tiene sus habitos,
aficion y requerimientos que precisan su conducta al momento de adquirir uno o mas
productos. La convivencia con ellos logra que la poblacién autéctona conozca
muchos de sus héabitos y, en ocasiones, se arriesguen a adquirir productos de distintos
paises.

Rivas y Grande (2013), la sub cultura a son los grupos con valores y elementos
culturales diferenciados dentro de una sociedad mas grande y compleja, lo cual representan
inconvenientes y ventajas para los responsables de marketing ya que tiene que disefiar
actividades adecuadas dirigidas a cada segmento para captacion de clientes.

» Indicador 3. La Clase social. Rivas y Grande (2013), Karl Marx menciona en todas
las sociedades las personas se dividen en porciones relativamente uniformes y tienen
un status y una categoria obtenidas por su nivel econémico, estudios, tipo de trabajo
etc. Dentro de cada grupo, la manera de consumir es parecida, tradicionalmente
existen varias clases sociales: alta, media alta, media, trabajadora, media baja, baja,

y baja. Los individuos pertenecientes a una clase aspiran a mejorar, de ahi que su
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comportamiento como consumidor sea el de imitacion de las clases con un nivel

mayor de ingresos.

Salomoén (2014), las clases sociales son grupos de individuos los cuales tienen un

comportamiento similar basado en su posicion econdmica.

Dimension 2. Caracteristicas Sociales, Burgos (2017), menciona que diversos
grupos sociales determinan también el comportamiento del consumidor influenciando
directamente en el comprador, se consideran que existen 2 grupos sociales los cuales
influyen en el consumidor los cuales se separan en primarios y secundarios, ellos tienen
influencia directa e indirecta en la toma de decisiones.

Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012), en su articulo mencionan que existen 2 grupos
sociales los cuales tiene un grado alto de influencia en el individuo, el primero compuesto
por familiares, las amistades, los vecinos y los colegas del centro de labores, estos tienen
una influencia directa, y el segundo grupo compuesto por grupos religiosos, profesionales,
y sindicales, los cuales tienen una menor interaccion, pero que tienen una influencia minima,
pero influyen en la persona.

* Indicador 1. Familia. Rivas y Grande (2013), actualmente existen variedad de
unidades familiares, estas pueden ser por nacimiento, adopcién, matrimonio o
personas que conviven en un mismo hogar los cuales siguen normas familiares
disciplinarias se considera al grupo familiar al margen de su género, vinculo e hijos,
dado a la versatilidad de las familias en la actualidad. Rodriguez (2012), Hawkins
hace referencia de familia como grupo de més de dos personas las cuales pueden
estar unidas o no por matrimonio, nacimiento, adopcion las cuales tiene a una de ellas
como jefe de familia, también se considera como familia a una persona la cual vive
dentro de este grupo la cual no tenga parentesco alguno.

* Indicador 2. Grupos de referencia. Rodriguez (2012), Salomoén, Michael R indica
que los grupos referenciados son en los que las personas se relacionan, e intervienen
sobre su comportamiento de tres maneras, influencia en la informacidn, la influencia
utilitaria y la influencia de valor expresado, se considera que ello puede influir de
forma positiva o negativa.

Rodriguez (2012), Stanton, William J, en los grupos de referencia los miembros
comparten valores los cuales esperan que las personas que los integrantes sigan los patrones

de conducta, existen grupos de referencia potenciales ellos influyen en la actitud, los valores
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y el comportamiento del individuo. Un grupo son dos o mas personas que interactiian con el
fin de alcanzar metas individuales o colectivas.

» Indicador 3. Estatus. Kotler y Armstrong (2008), el estatus es el titulo general que
da la sociedad a las personas basadas por su nivel socioeconémico en el grupo al que
pertenezca, en la actualidad las personas adquieren productos que dan a mostrar su
estatus ante la sociedad en la que viven.

* Indicador 4. Roles. Rodriguez (2012), Schiffman, Leén G y Lazar Kanuk,
mencionan que un ser humano puede cumplir distintas tareas que se le asignan
adquiriendo roles los cuales son considerados como, acreditados, guias, quienes
deciden, compradores, preparadores, usuarios, mantenedores, eliminadores dentro de
un grupo. Burgos (2017), menciona que el rol son todas las actividades que el
individuo realiza dentro del grupo de personas que las rodea.

Dimension 3: Caracteristicas Personales. Kotler y Armstrong (2008), mencionan
que involucran la imagen propia, la salud, la belleza y el estado fisico, cuando se identifica
el producto o servicio como conducto de mejorar de la figura de personal, ello se torna mas
consistente y es seguro que se convierta en un factor mas duradero y que funcione como un
rasgo estable.

Kotler y Keller (2016), las caracteristicas personales son consideradas en la decision
de compra del individuo para ello influye la edad y ciclo de vida, la ocupacion, y el estado
econdmico de la misma, considerando el concepto personal, se considera que los
especialistas en marketing tienen que estar pendientes de los puntos mencionados ya que
ellos pueden tener una impresion influyente en el comprador.

* Indicador 1. Familia. Edad y fase del ciclo de vida. Rivas y Grande (2013),
mencionan una poblacion aumente, disminuya o envejezca, contribuye en la
decision de compra del cliente y las empresas tienen que pensar en nuevos usos de
sus productos y crear nuevos desacuerdos a la necesidad del cliente consumidor.
Kotler y Keller (2016), mencionan que este indicador esta condicionado al ciclo de

vida de la familia a la cantidad, edad y genero de sus miembros ya que nuestros consumos o
compra de alimentos, ropa u otros productos estan relacionados a la edad de estos, ya que
una familia pequefia gastara mucho menos que una familia numerosa al igual que unos recién
casados sin hijos a una familia que ya cuenta con hijos.

= Indicador 2. Ocupacion. Rivas y Grande (2013), mencionan que en la mayoria de

los casos asociamos a fia persona a un determinado nivel cuando conocemos a que se
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dedica en cuanto su situacion laboral, también mencionan que las personas tratamos
a los demdas de manera diferente cuando sabemos cudl es su ocupacion ya que lo
asociamos a un nivel de formacion y a sus ingresos.

Kotler y Keller (2016), indican que el consumo también puede ser influenciado por

la ocupacioén ya que incluso las empresas disefian distintos tipos de productos para diferentes

puestos de trabajo como por ejemplo las empresas de software elaboran variedad de sistemas

para los distintos puestos de una empresa y/o instituciones, es por ello que los especialistas

en marketing tiene que saber reconocer los diversos grupos ocupacionales para que las

empresas puedan crear o disefiar productos para sus necesidades.

Indicador 3. Estilo de vida. Rivas y Grande (2013), estilo de vida es la manera en
la que las personas ocupan sus tiempos y gastan su dinero, esto refleja la forma de
vida del individuo lo cual esta definido por las variables y elementos demograficos,
economicos, culturales, sociales e internos, en los afios setenta SRI International
presento un andlisis y programa de formas de vida denominado Vals (valué¢ and
lifestyles) lo cual fue creado para la medicion d estilos de vida pero dicho programa
fue actualizado por un nuevo sistema el VALS 2 ya que el primero producia
segmentos desequilibrados.

Kotler y Armstrong (2008), es el perfil del actuar o interactuar de la persona en el
mundo, para ello se considera las principales dimensiones, movimientos, inclinacion
y criterios, en algunas empresas de investigacion usan en VALS para la clasificacion
de las personas por el uso de su tiempo y dinero.

Indicador 4. Circunstancias econémicas. Kotler y Armstrong (2008), indican que
el estado econdmico de las personas influye en la adquisicion de productos ya que
cuando hay aumento econdmico y se habilitan diversidad de formas crediticias, se
generan variedad puestos de trabajo y sueldos, la cual significa que las personas
puedan cubrir sus requerimientos mas dificiles que las de simple supervivencia. En
épocas de crisis es lo opuesto.

Indicador 5: Personalidad. Rivas y Grande (2013), mencionan la personalidad del
individuo influye sobremanera en la decision de copra ya que este puede ser o no ser
influenciado de alguna manera por los grupos sociales al decidir por una compra ya
que cada ser humano cuenta con personalidades distinta, algunos son mas autonomos,

mas seguros, tienen mayor influencia o son mas sociables que otros.
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Dimension 4: Caracteristicas Psicolégicos. Rivas y Grande (2013), mencionan que
las personas son influenciadas por los grupos referenciales los cuales desarrollan
manifestaciones de consumo como la relacion entre productos y marcas ello captado en la
propagacion de comerciales o aprobacion de novedades.

Kotler y Armstrong (2008), las personas se ven influenciadas por los factores
psicologicos dentro de ello sestan la motivacion, percepcion, aprendizaje, creencia y
actitudes, todas ellas son consideradas por la persona al momento de la toma de decision al
adquirir un producto.

* Indicador 1. Motivacion. Rivas y Grande (2013), los motivos pueden ser positivos
como negativos, los positivos nos orientan a cumplir o alcanzar metas personales, los
negativos orientadas a las conductas para evitar problemas o complicaciones que se
presentaran si no se siguiera una indicacion.

Raiteri (2016), en su trabajo de investigacion menciona que una persona adquiere un

producto por una necesidad de satisfaccion lo cual se convierte en un motivo, segun

la teoria de Freud que el ser humano no es capaz de comprender en su totalidad sus
propios deseos.

* Indicador 2. Aprendizaje. Kotler y Armstrong (2008), es la variedad en el
comportamiento del individuo como consecuencia de algo vivido, esto incurre por la
reaccion de incitaciones, estimulos, evidencias, reacciones y refuerzo.

Prachi (2019) articulo donde mencionan que el aprendizaje es netamente adquirido

por la experiencia de uno mismo ya que si una persona esta satisfecha con la compra

de un producto en particular lo adquirird nuevamente.

* Indicador 3: Percepcion. Kotler y Armstrong (2008), la percepcion es la forma en
la que las personas se forman una imagen con referencia a un producto esto no quiere
decir que todos tengamos o formemos la misma percepcidn sobre el mismo producto
ya que todas las personas tienen distinta percepcion, esto se debe a los estimulos a
los cuales somos expuesto, en la actualidad existen tres procesos, la atencion
selectiva, distorsion selectiva y retencion selectiva.

* Indicador 4: Convicciones y actitudes. Kotler y Armstrong (2008), las personas
tienes actitudes diferenciadas en relacion a religion, sexo, politica, marcas,
costumbres y a variedad de cosas, pero ello evalta el sentimiento y tendencias que el

individuo tiene en referencia con el aprendizaje, se dice que es dificil hacer cambiar
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la actitud de una persona es por ello que las empresas trabajan enfocadas a las

actitudes de su cliente con el fin que sus productos encajen en ellas.

Kotler y Kevin Keller (2012), es el margen entre los beneficios que espera adquirir
del satisfactor y el valor global que debe tolerar (tiempo, esfuerzo, dinero), el valor percibido
por el cliente es un cuadro ventajoso, legal en mucha situaciones y que ofrece mucha
informacion intuitiva, ello identifica al vendedor como pieza principal de la transaccion ya
que ¢l debe calcular el beneficio como el costo total para el cliente ante las promociones de
la competencia con ello conocer si de esta manera su oferta se posiciona en el intelecto del
cliente.

Lele y Sheth (2009), valor percibido por el Consumidor es la apreciacion general que
este mismo identifica ya sea por el uso o desempefio de lo adquirido, esto en referencia a la
competencia y considerando las impresiones de lo que se adquiere y de lo que se entrega a
cambio, de esa manera al momento de adquirir un producto considerar el uso y el costo de
reposicion del mismo y al momento de desecharlo si lo realiza mediante algin proceso que
requiera de una erogacion.

Zuraidah (2016), el valor percibido es considerado una clave principal para los
negocios, se sabe que el concepto de valor al cliente no solo es para crear u obtener mas
clientes satisfechos sino también para llegar a tener el afecto del cliente y su deseo de seguir
adquiriendo nuestro producto lograr la lealtad del mismo, a mayor satisfaccion por el bien o
producto adquirido el cliente se fideliza e incluso hasta recomienda la adquisicion.

Al momento de decidir por una compra los clientes consideran las tres dimensiones
antes de tomar una decision (no después), ello también es utilizado como un punto esencial
al considerar el realizar la compra o no, y si lo comprar que marca adquirir, en conclusion,
las tres dimensiones son los elementos que utilizan los consumidores para tantear el nivel de
valor que perciben en las ofertas que les hacen las empresas y para tomar una decision. Es
asi que las empresas de éxito siempre han sido aquellas que de manera consciente y
voluntaria han conseguido generar una mayor sensacion de valor en sus mercados en esas
tres dimensiones de esa manera seguira siéndolo en el futuro.

Continuando con la investigacion se explicara la segunda variable y sus dimensiones

Dimension 1: Valor de Compra. Lele y Sheth (2009), es el uso que el cliente le dard
a un producto o servicio después del consumo del mismo, ello posterior a un previo analisis

realizado, considerando los beneficios que esta adquisicion aportara al individuo.
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* Indicador 1: El diseio exterior o estilo del producto. Bloch (1995), es el
determinante indiscutible del éxito del mismo, ya que muchos consumidores son
atraidos por su disefio, ofrece una comunicacion y da un valor al producto, en
conclusiodn, es la manera como es visto al inicio el producto por los individuos.

* Indicador 2: Las actividades de comunicacion de marketing, marketing
(propagandas, promocion de ventas, difusion, divulgaciones, etcétera) que hacen las
empresas para crear una imagen concreta del producto. Hackley y O ‘Sullivan, hacen
referencia a planes de comunicacion neutral para que las empresas u organizaciones
implementen con el fin de tener un marketing integrado.

* Indicador 3: La atmdsfera que se crea alrededor del producto. Bacon (2014)
menciona que el su bien es cierto el producto y el precio son dos untos muy
importantes de un producto la forma de exhibirlo también lo es ya que es la forma de
generar atraccion por el cliente.

Dimension 2: Valor de Uso. Para Kotler (2016), es el periodo de uso util de un
producto o servicio posterior a su adquisicion, esto se considera como experiencia de
consumo del cliente. Segin Marx (1883), el valor de uso es el valor que un producto o
servicio satisface una necesidad la cual se relaciona con los grados de satisfaccion que
adquieren los consumidores con el uso, consumo o tenencia del producto, en conclusion, es
la interpretacion que tiene un producto o servicio por cubrir una necesidad.

= Indicador 1: Las caracteristicas técnico-funcionales de los productos. Gonzales

(2018), menciona el disefio del producto, color, empaque y etiqueta que son puntos

muy importantes a la vista del cliente lo mismo que el tipo de uso que este le da al

producto ya que no le dan el mismo uso a un mismo producto en las distintas areas
geograficas.
= Indicador 2: La calidad de la ingenieria y de los métodos de produccion. Kotler

y Armstrong (2008), la elaboracién del producto final de cara al cliente ello viene

acompafiado de equipos funcionales de distintas areas de la empresa con el unico fin

de obtener un producto de calidad.
= Indicador 3: La aceptacion del disefio exterior, si el producto es atractivo ante la
vista del cliente, si el posible comprador se ve atraido por el disefio del producto o

servicio.
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= Indicador 4: El equilibrio entre la aceptacion del disefio y el rendimiento efectivo
del producto. Saber si el valor invertido en el producto es aceptado por el cliente y si
ello genera un valor para el mismo
Dimension 3: Valor Final. En el ambito contable conocido, como valor residual,
valor de salvacion o valor de rescate, esta en conexion con la ganancia que percibira el cliente
cuando termine el periodo de uso, consumo o tenencia del producto, considerando la
posibilidad de recuperar economicamente el producto tras su uso.
= Indicador 1: Disefio inicial del producto considerando el origen del mismo y si es
valioso para el cliente.
= Indicador 2: Valor residual contable que puede obtener con la venta del producto
desechado, esto considerando si se puede recuperar una parte de la inversion en el
producto
= Indicador 3: Sistemas que se hayan implementado para facilitar la ejecucion del
valor residual o para deshacernos, sin problemas, el producto, ello teniendo en
consideracion el cuidado del medio ambiente.
Considerando las dimensiones de cada variable y la realidad problematica de las
mismas se determinaron los problemas de investigacion detallados a continuacion.
Problema General: ;Cual es la relacion entre los factores en la decision de compra
y el valor del cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo,
2019?
Problemas Especificos:
= ;Qué relacion existe entre las caracteristicas culturales y el valor del cliente de los
productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019?
= Qué relacion existe entre las caracteristicas sociales y el valor del cliente de los
productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019?
= ;Qué relacion existe entre las caracteristicas personales y el valor del cliente de los
productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019?
= Qué relacion existe entre las caracteristicas psicologicas y el valor del cliente de los
productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019?
Justificacion del Estudio: Desde la perspectiva de Sanchez y Reyes (1986), el
andlisis de investigacion es importante por su contenido tedrico-cientifico, que aporte al
desarrollo de la ciencia y de la técnica, la justificacion corresponde a un orden de prioridades

comparativas de interés con relacion a la investigacion, ello para responder las expectativas
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sociales y otros que permitan el desarrollo de una necesidad. Esta investigacion busca sumar
conocimientos existentes sobre los factores en la decision de compra el valor del cliente de
productos congelados en las bodegas, Miraflores y Surquillo, 2019.

De acuerdo a la vision de Ackoff (1967) y Miller (2002) (citados por Hernandez,
Fernandez y Baptista), la justificacion contestara a las siguientes interrogantes; Conveniencia:
(JPor qué se eligio el tema? y ;Por qué es importante? ;Para qué sirve? ;Conviene su
realizacion?; Relevancia social: ;Como se utilizaran los resultados y quienes seran los
beneficiarios?; Implicancias practicas: ;Como se relaciona la investigacion con las
prioridades locales, de la region y del pais? ;Ayuda resolver a los problemas practicos?;
Valor tedrico: ;Qué conocimientos e informacion se obtendra? ;Cudl es la finalidad que se
persigue con el conocimiento que brindard el estudio? ;Coémo se diseminaran los
resultados?; Utilidad metodologica: ;Crear nuevos instrumentos? ;Mejores instrumentos?;
En conclusion, la justificacion y su validacion corresponde al detalle del propodsito del
estudio de la investigacion.

Justificacion Tedrico. El propdsito del presente trabajo tiene como finalidad sumar
informacion real al valor del cliente e identificar si es percibido por el mismo y los factores
de la decision de compra de los productos con el fin de reconocer si el valor del cliente es
reconocido por el mismo y si ello influye en el mismo al momento de realizar una compra.

Segin Méndez (2012), una investigacion teorica es aquella cuyo proposito es crear
una reflexion y debate académico, comprobar resultado haciendo un estudio sobre el
conocimiento existente, en una investigacion se trata de exponer nuevos temas o se hace una
indicacion de un estudio si se tiene una prueba teodrica, no obstante, al implementarla dicho
estudio se convierte en practica, como lo afirma Lopez (1988) toda investigacioén en algin
punto tiene participaciéon combina tedrica y practica.

Justificacion Metodoldégica. La investigacion realizada es para recaudar
informacion sobre los factores que influye en la decision de compra y el valor del cliente al
adquirir un producto congelado en las bodegas, recolectando informaciéon con los
bodegueros de los distritos, la cual poder analizarla para la elaboracion de un plan de trabajo,

Méndez (2012), este tipo de justificacion se realiza cuando la investigacion a realizar
propone nuevas alternativas o estrategias para obtener nueva informacion confiable y
legitima, si en una investigacion se explorar nuevos método o procesos para conseguir
conocimientos, y se encuentra nuevas maneras de exploracion, se puede considerar que es

una exploracion con justificacion metodoldgica.
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Justificacion Practica. Este trabajo permite obtener informacion de sobre el valor
del cliente y los factores en la decision de compra y el valor de cliente de productos
congelados en las bodegas, Miraflores y Surquillo, 2019 de la empresa San Fernando, para
que con ello saber si la forma de exhibir los productos en las bodegas permite al cliente poder
identificarlos o es necesario exhibirlos mas con el fin de promover su consumo entre los
clientes que asisten a las bodegas, para Méndez (2012), una investigacién cuenta con una
justificacion practica, cuando en su proceso de investigacion da alternativas o propone
estrategias nuevas o existentes, las cuales ayudan a la solucion de un problema. Rivas y
Grande (2014) - Kotler y Keller (2016), determinan que la presente justificacion permitira
diagnosticar la situacidon y tener una extensa vision de la problematica de la empresa,
permitiendo brindar propuestas sobre la relacion entre valor de cliente y la decision de
compra.

Justificacion Social. Segun Méndez (2012) la justificacion es el porqué de estudio
de la tesis, referente a la justificacion social tiene que haber una relevancia para la sociedad
por qué se eligio el tema de productos congelados, como ello influye en la decision de
compra y el valor del cliente, inicialmente la investigacion se direcciond al porqué la
reduccion de ventas y a un estudio de como aumentarlas dirigido netamente a la empresa,
pero en el proceso de la elaboracion de las encuestas se demuestra que en la actualidad las
personas estan prestando mas importancia a su alimentacion y las de sus entornos (mas en
lo familiar) este cuidado es iniciado por los colegios impulsando la alimentacién saludable,
es por ello que la intencion de este proyecto es impulsar la buena alimentacion incluyendo
productos de la empresa san Fernando resaltando el valor nutricional incorporando ellos con
los alimentos naturales y menestras.

A continuacion, se mencionaran las hipotesis General: Existe relacion significativa
entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de los productos congelados
en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.

Hipotesis Especificas

= Existe relacion significativa entre las caracteristicas culturales y el valor del cliente
de los productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.

= Existe relacion significativa entre las caracteristicas sociales y el valor del cliente de
los productos congelados en las bodegas, Miraflores y Surquillo, 2019.

= Existe relacion significativa entre las caracteristicas personales y el valor del cliente

de los productos congelados en las bodegas, Miraflores y Surquillo, 2019.
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= Existe relacion significativa entre las caracteristicas psicoldgicas y el valor del cliente
de los productos congelados en las bodegas, Miraflores y Surquillo, 2019.
Objetivo General: Determinar la relacion entre los factores en la decision de compra
y el valor del cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo,
2019.
Objetivos Especificos
= [Establecer la relacion entre las caracteristicas culturales y el valor del cliente de los
productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.
= Identificar la relacion entre las caracteristicas sociales y el valor del cliente de los
productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.
= Demostrar la relacion entre las caracteristicas personales y el valor del cliente de los
productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.
= Comprobar la relacion entre las caracteristicas psicoldgicas y el valor del cliente de

los productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.
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II. METODO
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2.1 Diseiio de Investigacion

Disefio

El diseno de esta investigacion fue no experimental de tipo transversal estableciendo
asi que no se realiz6 ninguna alteracion de las variables. Para Hernandez et. al., (2014), este
tipo de disefio no realizé ninguna manipulacion en las variables, debido a que el estudio
busco no realizar ninguna variacién para observar cual es la relacion natural y asi poder
analizarlas determinando un resultado mas oportuno. La recoleccion de informacién en un
momento determinado y en un tiempo especifico de tal forma se encontro si tiene relacion o
no con el mismo sujeto para analizar la correlacion que pueda existir entre ellas. (p.154).

Segun Hernandez, (2017) lineas abajo se muestran el disefio de la presente

investigacion.

Vi

7
M = || r
\ V2

Donde:

M : Muestra de Estudio

Vi : Decision de Compra

V2 : Valor del Cliente

r : Correlacion

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, ya que se busco aplicar el conocimiento en una
problemadtica en particular para la empresa, en este caso la relacion entre la sociedad y
comportamiento del consumidor y el valor del cliente cada uno con las dimensiones
encontradas la cual estan relacionadas con los indicadores expuestos. Segun Maletta (2009),
en la investigacion aplicada se emplea el conocimiento actual para estudiar un problema
singular, y asi comprender y describir las peculiaridades de la poblacion seleccionada. En
esta investigacion se us6 técnicas y métodos previamente probados (p. 110).

Nivel de la Investigacion

La investigacion se desarroll6 a nivel descriptivo correlacional, concretamente buscod
establecer si hay una correlacion para luego determinar cudl fue la relacion que existe entre

las variables Factores en la decision de compra con el valor del cliente, debido a que se
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describid cada variable de forma individual y asi poder identificar cual fue la relacion que
existe entre ambas al igual que la descripcion en cada dimension seguidos de sus indicadores
para una mayor conclusion. Segin Hernandez (2014), indica que el desarrollo de una
investigacion correlacional tiene como objetivo identificar cual es la relacién o nexo entre
uno o diversos conceptos. (p.93).

Enfoque

El enfoque en esta investigacion fue de tipo cuantitativo al desarrollarse metodologia
estadistica con la finalidad de determinar el porcentaje de las variables. Segin Hernandez et.
al., (2014), describe que el enfoque es aquel que se usa y recolectan informaciéon con la
finalidad de probar hipotesis con resultados numéricos y analisis estadisticos, de tal forma
analizar las hipotesis para luego poder determinar las acciones sobre el comportamiento y la
comprobacion de las teorias. (p.4).

Método

El método que se trabajo es en base a una investigacion hipotética — deductiva esto
debido a que la investigacion establecera hipodtesis iniciando desde lo general a lo mas
especifico. Para Hernandez et. al., (2014), el desarrollo de algun proceso cuantitativo es
aquel en el cual las hipdtesis son analizadas en diversas pruebas dentro de un entorno
empirico asi determinar si son favorables o no segin lo analizado por los investigadores.
(p.117).

2.2 Variables, Operacionalizacion

Definicion Conceptual. Segtiin Carrasco (2009) es el proceso en el que una variable
tedrica pasa a analizarse mediante sus dimensiones y sus indicadores los cuales deben ser
verificados y a la vez ser medibles los cuales son complementados con items, esta accion es
denominada como operacionalizacion.

Es el accionar en el que una variable teorica pasa a analizarse mediante sus
dimensiones y sus indicadores los cuales deben ser verificados y a la vez ser medibles, estos
se complementan con items dicha accion es denominada como operacionalizacion.

Definicion Operacional. Carrasco (2009), Esta accion es fundamentada con una
definicidon conceptual y operacional. De esta forma detalla que es proceso el cual esta sujeto
al tipo de investigacion o disefio a realizar para ello se tienen que contar con las variables ya
definidas.

Esta accion es fundamentada con una definicion conceptual y operacional. De esta

forma mediante un proceso logico la variable se describe por diversas dimensiones, para
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desarrollarse en conjunto con sus indicadores para que luego concluyendo a ello al andlisis
sea de items o alguna categoria.

Variable 1: Decision de Compra

Definicion Conceptual. Rivas y Grande (2014), sefiala que la decision de compra
evalua el comportamiento del consumidor estudia las conductas de las personas que se
relacionan con la obtencion, uso y consumo de bienes y servicios. Estudia el porqué, donde,
con qué y en qué condiciones se producen esos consumos, también trata de comprender,
explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el consumo, también menciona
que el consumidor para elegir una marca especifica es de una u otra manera influenciado por
distintos tipos de comportamiento, el econdmico considerando el precio y la forma de pago,
el psicolédgico cuando llegan a una tienda a comprar una marca ya predispuesta, socidlogo
influenciado por el circulo social del individuo, antropdlogo observando la conducta de los
clientes (p.34, 35).

Definicion Operacional. La variable Decision de Compra sera medido mediante las
dimensiones: Caracteristicas Culturales, Caracteristicas Sociales, Caracteristicas Personales
y Caracteristicas Psicologicos, con sus indicadores en cada dimension. De igual forma se
realizard una medicidon por medio de un cuestionario con una aplicacion de cinco puntos
segun la escala de Likert, el desarrollo de la validacion serd a través de un juicio de expertos
y la determinacion de confiabilidad sera por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach.

Variable 2: Valor del cliente

Definicion Conceptual. Kotler y Keller (2012), es la diferencia entre los beneficios
que espera recibir del satisfactor y el costo total que debe soportar (tiempo, esfuerzo, dinero),
el valor percibido por el cliente es un cuadro ventajoso, legal en mucha situaciones y que
ofrece en mayor proporcioén informacion intuitiva, ello identifica al vendedor como la pieza
principal dentro de una transaccion ya que €l debe calcular el beneficio como el costo total
para el cliente ante las ofertas de sus competidores para saber si de esta manera su oferta se
posiciona en la mente del cliente.

Definicion Operacional. La variable Valor del cliente sera estudiada mediante las
siguientes dimensiones: Valor de Compra, Valor de Uso, Valor Final, las cuales estaran
compuestas por sus indicadores, realizdindose una medicién con un cuestionario y una
aplicacion en escala de Likert con cincos puntos. Para la validacion del instrumento se
establecerd un juicio de expertos y en base a la determinacién de confiabilidad mediante el

coeficiente de Alfa de Cronbach.
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Tabla 1

Matriz de Operacionalizacion Variable 1: Decision de Compra

. ., . . . . Escala de
Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores medicion
Las culturales
Caracteristicas Las sub culturales
Culturales
Javier Alonso Rivas e Idelfonso Grande Esteban La clase social
(2014), sefialan que la decision de compra
evalia el comportamiento del consumidor . . . Familia
estudia las conductas de los individuos que se La variable Decision de Compra sera Totalmente en
. S d medido mediante las dimensiones: . desacuerdo (1)
relacionan con la adquisicion, uso y consumo de L L L Grupo de referencias
bienes v servicios. Estudia el poraué. donde. con Caracteristicas Culturales, Caracteristicas Caracteristicas
e gn e cir.cuns tanciaspseq r<; ducen ’esos Sociales, Caracteristicas Personales vy Sociales Estatus En desacuerdo
que yenq s, p Caracteristicas Psicologicos, con sus (2)
consumos, también trata de comprender, . .. . - . Roles
explicar redecir las acciones humanas indicadores en cada dimension. De igual
PHS y P ., . forma se realizard una medicion por medio - - Ni de
relacionadas con el consumo, también menciona . . S Edad y etapa del ciclo de vida .
ue el consumidor para elesir una marca de un cuestionario con una aplicaciéon de acuerdo/Ni en
d . p g . cinco puntos segun la escala de Likert, el Ocupacion desacuerdo (3)
especifica es de una u otra manera influenciado d llo de 1a validacid L a través d
por distintos tipos de comportamiento, el o orionO dela valdacion scra a traves de Caracteristicas Estilo de vida
R . . un juicio de expertos y la determinacion de P 1 De acuerdo (4)
econdmico considerando el precio y la forma de confiabilidad serd por medio del ersonales i fanci ..
S . ircunstancias economicas
pago, el psicologico cuando llegan a una tienda coeficiente de Alfa de Cronbach Totalmente de
a comprar una marca ya predispuesta, socidlogo ) Personalidad acuerdo (5)
influenciado por el circulo social del individuo, Motivacis Tioa
antrop6logo observando la conducta de los otivacion y aprendizaje
clientes (p.34, 35). Caracteristicas Aprendizaje
Psicologicos Conviccion
Actitudes

Nota. Adaptado de “Comportamiento del consumidor”, por Javier Alonso Rivas e Idelfonso Grande Esteban, 2014.
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Tabla 2

Matriz de Operacionalizacion Variable 2: Valor del Cliente

Definicion Conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores Escala de medicion

Philip Kotler y Kevin Keller
(2012), es la diferencia entre los
beneficios que espera recibir del
satisfactor y el costo total que debe
soportar (tiempo, esfuerzo, dinero), el
valor percibido por el cliente es un
cuadro ventajoso, legal en mucha
situaciones y que ofrece mucha
informacion intuitiva, ello identifica al
vendedor como pieza principal de la
transaccion ya que ¢l debe calcular el
beneficio como el costo total para el
cliente ante las ofertas de sus
competidores para saber si de esta
manera su oferta se posiciona en la
mente del cliente

La variable Valor del cliente sera
estudiada mediante las siguientes
dimensiones: Valor de Compra, Valor
de Uso, Valor Final, las cuales estaran
compuestas por sus indicadores,
realizandose una mediciéon con un
cuestionario y una aplicacién en
escala de Likert con cincos puntos.
Para la validacion del instrumento se
establecera un juicio de expertos y en
base a la determinacién de
confiabilidad mediante el coeficiente
de Alfa de Cronbach.

Valor de compra

El disefio exterior

Las actividades de
comunicacion de marketing

La atmosfera que se crea
alrededor del producto

Valor de uso

Las caracteristicas técnicos- Totalmente en desacuerdo
funcionales (1)

La calidad de la ingenieria
En desacuerdo (2)

La aceptacion del disefio

exterior Ni de acuerdo/Ni en

- ., desacuerdo (3)
El equilibrio entre la aceptacion

del disefio De acuerdo (4)

El nivel de servicio post venta
Totalmente de acuerdo (5)

Valor final

Disefio inicial del producto
Valor residual del contable

Sistema que establezcan para
facilitar la realizacion residual

Nota. Adaptado de “Direccion del Marketing”, por Phillip Kotler y Kevin Keller, 2012.
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2.3 Poblacion y Muestra

Poblacion

El grupo elegido para ¢l estudi6 fueron todos los bodegueros que se encuentren
dentro de los distritos de Miraflores y Surquillo, los cuales son alrededor de 468 bodegas
que compran productos San Fernando. Segun Tamayo y Tamayo (1997), “la poblacion es
un conjunto de personas u objetos de lo que se desea conocer algo en la investigacion”. La
poblacion es considera como la totalidad de toda persona, cosa, u objeto en la cual se realiza
el estudio, donde estos tienen o cuentan con una caracteristica comun o similar que
proporcionaran la informacion requerida para la investigacion (p.114).

Para esta investigacion, la poblacion estuvo compuesta por todos los bodegueros

que venden productos congelados, en los distritos de Surquillo y Miraflores, 2019.
Tabla 3
Numero de bodegas en los distritos Miraflores y Surquillo, 2019.

Distritos N° Bodegas

Miraflores 151
Surquillo 317
Total 468

Nota. Censo Te Lima Consulting Group SAC. Para San Fernando

Criterios de inclusion y exclusion

En la definiciéon del marco muestral se realizaron los procesos de inclusion y
exclusion. Arias y Guadalupe (2016), “los criterios que especifican las caracteristicas que la
poblacion debe tener se denominan criterios de elegibilidad o de seleccion”, estos criterios
son los que delimitaron la poblacion. Estos criterios son de inclusion que son las
caracteristicas particulares que debe tener un sujeto u objeto de estudio para que sea parte de
la investigacién, estas caracteristicas fueron: edad, sexo, grado académico, nivel
socioecondmico, estado civil, etc. En los criterios de exclusiéon son todas aquellas
caracteristicas que impiden estar en un ensayo en la cual puedan alterar o modificar los
resultados. Estos dos elementos son parte importante del protocolo en un ensayo, por €sos
se debe definir de manera correcta los criterios para que aumente la probabilidad de que un
ensayo sea mas fiable y conciso (p. 234).
Criterios de inclusion:

e Se considerd a los bodegueros que compren frecuentemente productos de la marca
San Fernando, en los distritos de Miraflores y Surquillo, 2019.

e Todas las bodegas tipo tradicional (bodega tipica, bodega con reja, bodega ventana).



¢ C(lientes de ambos sexos.
Criterios de exclusion:
e Bodegas particulares. (se refiere a las bodegas que venden escasos productos tales
como snacks y bebidas, no tienen espacio de atencion al publico).
e Personas que compraron por primera vez.
e Personas que no sea el encargado de realizar los pedidos.
e Clientes que no estén dentro del perimetro de los distritos en mencion.

Muestra

La definicion de Herndndez et al. (2014), “Es un subgrupo en el cual se encuentra las
personas requerida para la investigacion de la cual se recolectard informacion, teniendo que
precisar o delimitarse de antemano con precision, la cantidad o zona, para que pueda ser
representativo de dicha poblacion” (p.173).

La muestra estd compuesta por el grupo de personas, la cual tienen el mismisimo
porcentaje de probabilidad de ser seleccionados, la muestra se obtuvo utilizando la
herramienta estadistica las cuales devolvieron un valor de una cantidad de la poblacion.

La muestra pudo determinar una problematica ya que con ello se puede utilizar la
informacion proporcionada y de esta manera reconocer los errores durante el proceso.

La investigacion se realizo con un grupo 211 bodegueros del total de clientes. Segun
Hernéndez, Fernandez y Baptista (2014), la muestra es una proporcion o un subgrupo que
pertenece al total de la poblacion (p. 175). Para Bernal (2010), poblacion es un grupo de
personas que seleccionadas y de la cual se obtiene informacion para la elaboracion del
estudio (p.161). Para el calculo del tamafio de la muestra se utiliz6 la formula siguiente:

N= NZZP(I—P)
(N-1)eZ +Z2p(1-p)

Doénde:

n= Tamafo de la muestra que se desea encontrar =?
N= Tamafio de la poblacion de estudio = 468
Z=Nivel de confianza =1.96

P = probabilidad de varianza = 0.5

e=margen de error = 0.05
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Reemplazando valores tenemos:
n=  468x 1.96°x 0.5 (1- 0.5)
(468 -1) 0.05%+ 1.96°x 0.5 (1- 0.5)
n= 468 x 1.96°x 0.5 (0.5)
468 x 0.052+1.96*°x 0.5 x 0.5
n= 468 x3.8416x 0.25
467 x 0.0025 + 3.8416 x 0.25

n= 449.4672
1.1675 + 0.9604
n= 449.4672
2.1279
n=  211.225715

Redondeado: n=211

La muestra para la investigacion fue de 211 bodegas en la zona del distribuidor
autorizado por San Fernando (Nexos Logistics es la empresa quien tiene ese territorio)
autorizado por la empresa San Fernando S.A en el distrito de Miraflores y Surquillo 2019,
los cuales realizan compras frecuentemente y se encuentren dentro del rango de edad de 18
y 60 afos, fueron bodegas tipo tradicional y que sean las personas encargadas de realizar

pedidos todos en el afio 2019.

Tabla 4
Muestra Estratificado.
Distritos N° Bodegas
Miraflores 68
Surquillo 143
Total 211

Nota. Fuente The Lima Consulting Group SAC censo de negocios para San Fernando.

Muestreo

El muestreo es una herramienta a utilizar en la investigacion cientifica, cuya finalidad
principal es determinar que parte de la poblacién debe examinarse con el fin de obtener
conclusiones sobre dicha poblacion.

El muestreo por conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistico y no
aleatorio es utilizada para crear muestras de acuerdo a la facilidad de acceso, la
disponibilidad de las personas que conforman parte de la muestra en considerando el

intervalo de tiempo.

44



Este método, se trata de seleccionar los casos que estén disponibles o sean de
comodidad para el investigador. Este proceso o es recomendado ya que muestra € poco
trabajo realizado por el investigador para la seleccion de los sujetos o unidades de
observacion. Adicional a ello, casi siempre es posible crear algunos criterios en base a los
cuales se puede escoger la muestra.

2.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica

La aplicacion de esta técnica de la encuesta involucr6 la importancia existente del
problema y su nivel de correlacion permitiendo la confirmacion de las hipotesis. La técnica
que se utilizd en esta investigacion fue la encuesta. Esta herramienta la encuesta consiste
en observar detenidamente los hechos y/o fendmenos, para que luego considere la
informacion y se registra para el andlisis respectivo. Para la recopilacion de datos de la
variable en la Decision de compra y el Valor del cliente, se realizd con la técnica de la
encuesta, siendo establecido por procedimientos para la recepcion de la informacion, de tal
manera poder alcanzar los objetivos trazados en la investigacion. La cual contiene diversas
preguntas con la finalidad de obtener informacion de las personas de estudio, recopilando
datos necesarios para la investigacion. Para Malhotra (2008, p.99), esta técnica se utiliza
para la recoleccion de informacion a través de preguntas respondidas por los encuestados.

El instrumento

En la investigacion se empled el instrumento del cuestionario para representar los
datos de las variables, en la Decision de compra y el Valor del cliente. Asi para Hernandez
et al. (2014), el instrumento es aquel que “es utilizado por el investigador para obtener
informacion sobre las variables de estudio” (p.199). Para la variable 1: Decision de compra
la cual tiene 4 dimensiones y 15 indicadores y la variable 2: Valor del Cliente la cual tiene
3 dimensiones y 11 indicadores. Se empleard la escala de Likert para las respuestas con las
siguientes categorias: Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo / Ni en
desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1).

Validez

En la investigacion se empleo la validez del instrumento de la encuesta para dar la
autenticidad de los resultados logrados de las variables en la Decision de compra y en el
Valor del cliente, segun Morales (2000), la validez permitié brindar un mejor grado y/o
nivel de confianza con respecto a la veracidad o falsedad en una investigacion.

Considerando lo mencionado, en esta investigacion consideramos la validez aplicada de
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contenido, exponiendo el cuestionario realizado al juicio de tres (3) expertos mencionados
lineas abajo, los cuales brindaron su opinion relacionado a los aspectos como: correcta
redaccion, pertinencia, parcial y las sugerencias.

Tabla 5

Cuadro de expertos

Especialidad Nombre y apellido Opiniodn de aplicabilidad
Marketing Mg. Marco Escobedo Aplicable
Marketing Mg. Nelly Vilca Aplicable
Marketing ~ Mg. Miguel Angel Casusol Herrera Aplicable

Nota. Tomado de Ficha de validacion por juicio de expertos.

En la investigacion se emple6 la validez del instrumento para la autenticidad de los
resultados logrados de las variables en la Decisiéon de compra y en el Valor del cliente.
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la autenticidad del estudio se obtendra con
el nivel en que el cuestionario verdaderamente evalue la variable (p. 200). El instrumento
de medicion se evalud por el juicio de tres expertos en Marketing, quienes analizaron el
instrumento en: relevancia, pertinencia y claridad. Si el experto considera que el
cuestionario responde las tres condiciones, pasara a firmar una ficha de validez indicando
que es “Aplicable”.

El Coeficiente de validez V de Aiken

Para calcular la autenticidad del instrumento de medicion se considerd el coeficiente
V de Aiken, para medir el acuerdo de interjueces a la hora de construir y validar
cuestionarios, ademas toma un coeficiente que se calcula como la razén de un dato la cual
se obtiene con la suma maxima de la diferencia de los valores posibles. Puede ser calculado
sobre las valoraciones de un conjunto de especialistas con relacion a un item o de las
valoraciones de un especialista respecto a un grupo de preguntas (Aiken, 1985).

Confiabilidad

La fiabilidad es para tener de conocimiento si el cuestionario utilizado va a recabar
datos puntuales y claros para la investigacion de las variables en la Decision de compra y en
el Valor del cliente para lograr los resultados consistentes y medibles. Segun Bernal (2010),
la confiabilidad del instrumento de medicion radica en la consistencia y congruencia de

resultados, por individuos que sean evaluados distintas oportunidades, pero con el mismo
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instrumento (p. 247). Lo mismo es compartido por, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
consideran que hay confiabilidad, cuando el instrumento produce los mismos resultados,
aunque se aplique muchas veces (p. 200).

Prueba Piloto
Esta etapa consistio en aplicar el cuestionario a una muestra minima ya que €s un paso previo
y fundamental para minimizar riesgos y afinar detalles, a la vez comprobar su fiabilidad y
utilidad, se cumplié también los requisitos de recoleccion de datos y tabulacion (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 210). Realizamos una prueba piloto a 50 bodegueros en los
distritos de Miraflores y Surquillo, para definir la confiabilidad de los instrumentos.
Tabla 6
Prueba Piloto Estratificado

Distritos N° Bodegas
Miraflores 16
Surquillo 34
Total 50
Nota. Fuente The Lima Consulting Group SAC censo de negocios para San Fernando.

Alfa de Cronbach

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que se usa con la intencion de saber qué tan
fiable es la escala o test utilizado, esta herramienta es la media de las correlaciones entre dos

variables que son parte de un test o escala.

Tabla 7
Alfa de Cronbach variable de decision de compra
Alfa de N de
Cronbach  elementos
0.838 21

Los resultados obtenidos para la variable de diferenciacion fueron de 0.838, lo cual indica
que el cuestionario utilizado es efectivo para la investigacion. Dentro de las cuales se
eliminaron algunas preguntas porque no habia relacion con las preguntas del cuestionario

general estos fueron: 3, 8, 10, 11, 15, 16, 18, 20, 26, 27, 29.

Tabla 8
Alfa de Cronbach variable de valor del cliente
Alfa de N de
Cronbach  elementos
0.670 14
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Los resultados obtenidos para la variable de fidelizacion fueron de 0.670, lo cual indica que
el cuestionario utilizado es efectivo para la investigacion. Dentro de las cuales se eliminaron
algunas preguntas porque no habia relacion con las preguntas del cuestionario general estos
fueron: 41, 43, 44, 47, 48, 49.
2.5 Procedimiento

En este proceso se realizan pasos para poder realizar el estudio de investigacion, se
considera una muestra de 211 encuestas para la recopilacion de la informacion, pero antes
se realizo la prueba piloto y se determind para esta fase llegar a 50 donde Miraflores tenian
16 y Surquillo 34. Cada encuesta contenia 56 preguntas para desarrollar con el bodeguero,
el dia en que se ejecutd la prueba piloto fue el sdbado 14 de setiembre desde las 9 am hasta
las 5 pm, empezamos desde la Av. Angamos con la Av. Tomas Marsano con direccion a la
Av. Paseo de la Republica todo esto dentro del distrito de Surquillo y desde la Av. Paseo de
la Republica hasta la Av. Arequipa. Usamos la técnica de la encuesta para recopilar la
informacion recogida en estos documentos.
2.6 Métodos de analisis de datos

En primer lugar, se establecio el tipo de investigacién como aplicada, se determind
el nivel descriptivo y correlacional, se escogio un disefio no experimental de tipo transversal,
el enfoque cuantitativo y posteriormente el método de la investigacion hipotético deductivo.
Se operacionalizaron las variables para desarrollar los items del instrumento de
investigacion. Se elaboraron dos cuestionarios de 56 preguntas, aplicando la escala de Likert
(Totalmente en desacuerdo, En desacuerdo, Ni de acuerdo/ Ni en desacuerdo, De acuerdo,
Totalmente de acuerdo). La poblacion estuvo conformada por los bodegueros de los distritos
de Miraflores y Surquillo, se tomo6 una muestra estratificada, probabilistico aleatoria simple
por tipo de bodega, se establecieron criterios de inclusion y exclusion. La validez del
instrumento de medicidn se determind por contenido y V de Aiken, el cual se evalud por el
juicio de tres expertos en Marketing, quienes analizaron el instrumento en: relevancia,
pertinencia y claridad.
2.7 Aspectos Eticos

La investigacion tiene fines unicamente académicos, con el objeto de identificar la
relacion a las variables de estudio. Los investigadores se comprometen a no alterar la
sinceridad de la informaciéon obtenida en los resultados, asi mismo, de no manipular ni
divulgar dicha informacion, conservando la privacidad de los datos y de las personas

encuestadas. Se solicitd permiso a la empresa para realizar la investigacion, los individuos a
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encuestar fueron previamente comunicados. La teoria recopilada de cada libro y fuente ha
sido citada apropiadamente, mencionando el autor, afio, nimero de pagina y las referencias
bibliograficas, asi como lo establecen las normas del Manual APA 2010 (6° ed.). Se han

citado también las fuentes de cada grafico y tabla utilizados en la investigacion.
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III. RESULTADOS
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3.1 Estadistica Descriptiva

Frecuencia de variables y dimensiones

La Estadistica Descriptiva o Deductiva trata del recuento, ordenacion y clasificacion
de los datos obtenidos por las observaciones. Se construyen tablas y se representan por
medios de graficos que permiten simplificar la complejidad de los datos a intervienen en la
distribucion. Asimismo, se calculan parametros estadisticos que caracterizan la distribucion.
No se hacen calculos de probabilidades y unicamente se limita a realizar deducciones
directamente a partir de los datos y parametros obtenidos.

La informacién recopilada se trasforma en estadisticas con el fin de analizar,
interpretar y llegar a las mejores conclusiones, brindando garantia de conformidad en los
procedimientos.

Tabla 9

Frecuencia de la variable decision de compra por distrito.

DISTRITO Total
ota
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 66 117 183
MODERADO 9, dentro de 0 0 0
DECISION DISTRITO 97.1% 81.8% 86.7%
COMPRA Recuento 2 26 28
FUERTE % dentro de o 0 0
DISTRITO 2.9% 18.2% 13.3%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de o o 0
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
140
117
120
100
8
c 80 66
>
o 60
o
40 26
20
:
O —
MODERADO FUERTE

DISTRITO = MIRAFLORES m SURQUILLO

Figura 1. Grafico de barra de la variable decision de compra por distrito.
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Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 97.1% demuestran que la decisiéon de compra es moderado, mientras que el
2.9% indican que es fuerte. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 81.8%
sefialan que es moderado y el 18.2% sefialan que es fuerte.

Tabla 10

Frecuencia de la dimension caracteristicas culturales por distrito.

DISTRITO
Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 6 0 6
DEBIL % dentro de 0 o 0
DISTRITO 8.8% 0.0% 2.8%
C reristi Recuento 52 6 58
aracteristicas
MODERADO (y dentro de
Culturales 0 0 0 0
DISTRITO 76.5% 4.2% 27.5%
Recuento 10 137 147
FUERTE % dentro de 0 0 0
DISTRITO 14.7% 95.8% 69.7%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de 0 o o
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
160
137
140
120
o 100
=
% 80
(O]
< 60 52
40
20 6 6 10
0 — — |
DEBIL MODERADO FUERTE

DISTRITO m MIRAFLORES m SURQUILLO

Figura 2. Grafico de barra de la dimensidn caracteristicas culturales por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 76.5% indican que la caracteristica cultural es moderado, mientras que el
14.7% indican que es fuerte y un 8.8% indican que es débil. Por otro lado, en el distrito de

Surquillo se observa que el 95.8% sefialan que es fuerte y el 4.2% sefialan que es moderado.
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Tabla 11

Frecuencia de la dimension caracteristicas sociales por distrito.

DISTRITO
Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 0 3 3
DEBIL % dentro de o o o
DISTRITO 0.0% 2.1% 1.4%
C reristi Recuento 63 121 184
aracteristicas
. MODERADO 9%, dentro de
Sociales 0 0 0 0
DISTRITO 92.6% 84.6% 87.2%
Recuento 5 19 24
FUERTE % dentro de o 0 0
DISTRITO 7.4% 13.3% 11.4%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de o o o
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
140
121
120
100
o 80
5
> 63
o
o 60
40
19
20
0 — [ |
DEBIL MODERADO FUERTE

DISTRITO = MIRAFLORES m SURQUILLO

Figura 3. Grafico de barra de la dimension caracteristicas sociales por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 92.6% indican que la caracteristica social es moderado, mientras que el 7.4%
indican que es fuerte. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 84.6%

sefialan que es moderado, el 13.3% senalan que es fuerte y el otro 2.1% sefialan que es débil.
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Tabla 12

Frecuencia de la dimension caracteristicas personales por distrito.

DISTRITO
Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 68 116 184
MODERADO 9%, dentro de
100.0% 81.1% 87.2%
Caracteristicas DISTRITO ’ ’ °
Personales Recuento 0 27 27
FUERTE % dentro de o o 0
DISTRITO 0.0% 18.9% 12.8%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de o o o
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
140
120 116
100
o 80
C
(O]
3
£ 60
40
27
20
0
MODERADO FUERTE

DISTRITO m MIRAFLORES m SURQUILLO

Figura 4. Grafico de barra de la dimension caracteristicas personales por distrito.
Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se

observa que el 100.0% indican que las caracteristicas personales es moderado. Por otro lado,

en el distrito de Surquillo se observa que el 81.1% sefialan que es moderado y el 18.9%

senalan que es fuerte.
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Tabla 13

Frecuencia de la dimension caracteristicas psicologicas por distrito.

DISTRITO
Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 51 135 186
MODERADO 9%, dentro de
75.0% 94.4% 88.2%
Caracteristicas DISTRITO 0 ° °
Psicologicas Recuento 17 8 25
FUERTE % dentro de . o o
DISTRITO 25.0% 5.6% 11.8%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de o o 0
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
160
140 135
120
100
o
1=
g 80
@
o
60
40
20 17
-~
0 I
MODERADO FUERTE

DISTRITO m MIRAFLORES m SURQUILLO

Figura 5. Grafico de barra de la dimension caracteristicas psicoldgicas por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 75.0% indican que la caracteristica psicoldgica es moderado, mientras que el
25.0% indican que es fuerte. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 94.4%

sefalan que es moderado y el 5.6% senalan que es fuerte.
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Tabla 14

Frecuencia de la variable valor del cliente por distrito.

DISTRITO
Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 0 15 15
BAJO % dentro de o 0 0
DISTRITO 0.0% 10.5% 7.1%
Recuento 64 125 189
VALOR DE MEDIO % dentro d
CLIENTE % dentro de o 0 0
DISTRITO 94.1% 87.4% 89.6%
Recuento 4 3 7
ALTO % dentro de o 0 0
DISTRITO 5:9% 21% 3%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de o 0 0
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
140
125
120
100
o 80
c
g 64
o1
o 60
40
B -
0 I
BAJO MEDIO ALTO

DISTRITO m MIRAFLORES m SURQUILLO

Figura 6. Grafico de barras del variable valor del cliente.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 94.1% indican que el valor del cliente es medio, mientras que el 5.9% indican
que es fuerte. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 87.4% sefialan que

es medio, el 10.5% sefialan que es bajo y el 2.1% sefialan que es alto.
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Tabla 15

Frecuencia de la dimension valor de compra por distrito.

DISTRITO

Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 0 32 32
BAJO % dentro de . . .
DISTRITO 0.0% 22.4% 15.2%
Valor d Recuento 13 107 120
alor de
MEDIO % dentro de
C 0 0 0 0
ompra DISTRITO 19.1% 74.8% 56.9%
Recuento 55 4 59
ALTO % dentro de . o .
DISTRITO 80.9% 2.8% 28.0%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de 0 0 0
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
120
100
80
o
1=
2 60
Q
Q
[a's
40
20
0 B -
BAJO MEDIO ALTO

DISTRITO ® MIRAFLORES mSURQUILLO

Figura 7. Grafico de barra de la dimension valor de compra por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 80.9% indican que el valor de compra es alto, mientras que el 19.1% indican
que es medio. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 74.8% sefialan que

es moderado, el 22.4% sefialan que es bajo y el 2.8% sefialan que es alto.
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Tabla 16

Frecuencia de la dimension valor de uso por distrito.

DISTRITO
Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 61 128 189
MEDIO % dentro de N N o
DISTRITO 89.7% 89.5% 89.6%
Valor de Uso
Recuento 7 15 22
ALTO % dentro de o o .
DISTRITO 10.3% 10.5% 10.4%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de o o o
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
140
128
120
100
o 80
C
(O]
3
& 60
40
20 15
= I
0 .
MEDIO ALTO

DISTRITO = MIRAFLORES m SURQUILLO

Figura 8. Gréfico de barra de la dimension valor de uso por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 89.7% indican que el valor de uso es medio, mientras que el 10.3% indican
que es alto. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 89.5% sefialan que es

medio y el 10.5% sefialan que es alto.
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Tabla 17

Frecuencia de la dimension valor final por distrito.

DISTRITO

Total
MIRAFLORES SURQUILLO
Recuento 30 46 76
BAJO % dentro de N o 0
DISTRITO 44.1% 32.2% 36.0%
Recuento 38 89 127
Valor Final MEDIO % dentro de o 0 0
DISTRITO 55.9% 62.2% 60.2%
Recuento 0 8 8
ALTO % dentro de o 0 0
DISTRITO 0.0% 5.6% 3.8%
Recuento 68 143 211
Total % dentro de o 0 0
DISTRITO 100.0% 100.0% 100.0%
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Figura 9. Gréfico de barra de la dimensién valor final por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 55.9% indican que el valor de uso es medio, mientras que el 44.1% indican
que es bajo. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 62.2% sefalan que es

medio, el 32.2% senalan que es bajo y el 5.6% sefalan que es alto.
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Tablas cruzadas

Las tablas cruzadas es una tabla de dos variables que consta de filas y columnas, esta
tabla sirve para analizar dos o mas variables cualitativo, variable medidas a nivel nominal u
ordinal. El aporte que brinda al investigador es de estructurar, resumir y mostrar grandes

cantidades de datos. La informacion que se muestran es en tablas y graficos, en valores

absolutos y porcentuales para una mejor lectura de analisis.

Las tablas cruzadas proporcionan tablas de distribucidon conjunta de frecuencias con

el calculo de varias medidas que nos evaltian la existencia de asociacion y su intensidad.

Con este proceso permite describir el comportamiento de los datos de dos o mas

variables de acuerdo a las combinaciones o cruces. Esto brinda al investigador una forma

mas resumida, precisa y rapida y esto responde solo a los objetivos.

Objetivo general

Determinar la relacion entre el valor del cliente y la decision de compra de los

productos congelados en las bodegas, Miraflores y Surquillo, 2019.

Tabla 18
Tabla cruzada de la variable decision de compra y el valor del cliente por distrito.
DECISION COMPRA
DISTRITO MODERADO FUERTE °@!
Recuento 62 2 64
MEDIO |
% del total 91.2% 2.9% 94.1%
MIRAFLORES VALOR DE CLIENTE R"ecuento p 0 0 ¢ 4 ¢
ALTO o Mdel total  5.9% 0.0%  5.9%
Total Recuento 66 2 68
% del total 97.1% 2.9% 100.0%
Recuento 13 2 15
BAJO % del total 9.1% 1.4% 10.5%
Recuento 104 21 125
ALt R RIS N O I % del total 72.7% 14.7% 87.4%
SURQUILLO
ALTO Recuento 0 3 3
% del total 0.0% 2.1% 2.1%
Total Recuento 117 26 143
% del total 81.8% 18.2% 100.0%
Recuento 13 2 15
BAJO % del total 6.2% 0.9% 7.1%
Recuento 166 23 189
Total ALt R RIS N O I % del total 78.7% 10.9% 89.6%
ALTO Recuento 4 3 7
% del total 1.9% 1.4% 3.3%
Total Recuento 183 28 211
% del total 86.7% 13.3% 100.0%

60



70

60

50

40

Recuento

30
20

10
4

MEDIO ALTO

DECISION COMPRA  m MODERADO  m FUERTE

120

104

100

80

60

Recuento

40
21
20 13
I . i
0 — |
BAJO MEDIO ALTO

DECISION COMPRA  ® MODERADO  m FUERTE

Figura 10. Gréfico de barra de las variables valor del cliente por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 91.2% indican que el valor del cliente es medio y moderado en la decision de
compra, mientras que el 5.9% indican que es alto y moderado, y el otro 2.9% indican que es
medio y fuerte. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 72.7% sefialan que
es medio en el valor del cliente y moderado en la decision de compra, el 14.7% sefialan que
es medio y fuerte, el otro 9.1% sefialan que es bajo y moderado, mientras que el 2.1% sefialan

que es alto y fuerte y el 1.4% sefialan que es bajo y fuerte.
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Tabla 19

Tabla cruzada de la dimension caracteristicas culturales y el valor del cliente por distrito.

VALOR DE CLIENTE
DISTRITO BAIO _MEDIO _ALTO Total
. Recuento 6 0 6
DEBIL % del total 88%  0.0%  88%
Caracteristicas Recuento 49 3 52
MODERADO | o o o
MIRAFLORES Culturales % del total 72.1% 4.4% 76.5%
FUERTE Recuento 9 1 10
% del total 13.2% 1.5% 14.7%
Total Recuento 64 4 68
% del total 94.1% 5.9% 100.0%
RAD Recuento 1 4 1 6
Caracteristicas MODE 0 % del total 0.7% 2.8% 0.7%  42%
Culturales Recuento 14 121 2 137
SURQUILLO FUERTE o Gl total ~ 9.8%  84.6%  14% 95.8%
Total Recuento 15 125 3 143
% del total 10.5% 87.4% 2.1% 100.0%
. Recuento 0 6 0 6
DEBIL % del total 0.0% 2.8% 0.0% 2.8%
Caracteristicas Recuento 1 53 4 58
Total Culturales MODERADO % del total 0.5% 25.1% 1.9% 27.5%
FUERTE Recuento 14 130 3 147
% del total 6.6% 61.6% 1.4% 69.7%
Total Recuento 15 189 7 211
% del total 7.1% 89.6% 3.3% 100.0%
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Figura 11. Gréfico de barra de la tabla cruzada de la dimension caracteristicas culturales y
el valor de cliente por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 72.1% indican que la dimension de las caracteristicas culturales es moderado
y medio en el valor del cliente, el 13.2% indican que es fuerte y medio, el otro 8.8% indican
que es débil y medio, mientras que el 4.4% indican que es moderado y alto, y el otro 1.5%
indican que es fuerte y alto. Por otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 84.6%
sefialan que la dimension de las caracteristicas culturales es fuerte y medio en el valor del
cliente, el 9.8% sefialan que es fuerte y bajo, el otro 2.8% senalan que es moderado y medio,

y el 0.7% sefialan que es moderado y bajo.
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Tabla 20

Tabla cruzada de la dimension caracteristicas sociales y el valor del cliente por distrito.

VALOR DE CLIENTE
DISTRITO BAJO MEDIO ALTO o9
Recuento 60 3 63
. MODERADO o4/ 88.2% 44% 92.6%
Caracteristicas Sociales Recuento 4 1 5
MIRAFLORES FUERTE o/ jel total 59%  15%  7.4%
Total Recuento 64 4 68
ota % del total 94.1% 5.9% 100.0%
. Recuento 1 2 0 3
DEBIL %deltotal 0.7%  1.4%  0.0% 2.1%
Recuento 11 110 0 121

Caracteristicas Sociales MODERADO % del total  7.7%  76.9%  0.0%  84.6%

SURQUILLO FUERTE Recuento 3 13 3 19
% deltotal 2.1% 9.1% 2.1% 13.3%
Total Recuento 15 125 3 143
ot % del total 10.5% 87.4% 2.1% 100.0%
. Recuento 1 2 0 3
DEBIL % deltotal 0.5% 09% 0.0% 1.4%
L. . Recuento 11 170 3 184
Caracteristicas Sociales MODERADO o del total  5.2% 80.6% 14%  87.2%
Total FUERTE Recuento 3 17 4 24
% deltotal 1.4% 8.1% 1.9% 11.4%
Total Recuento 15 189 7 211
% del total 7.1% 89.6% 3.3% 100.0%
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Figura 12. Gréfico de barra de la tabla cruzada de la dimension caracteristicas sociales por
distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 88.2% indican que la dimension de las caracteristicas sociales es moderado y
medio en el valor del cliente, el 5.9% indican que es fuerte y medio, el otro 4.4% indican
que es moderado y alto, y el otro 1.5% indican que es fuerte y alto. Por otro lado, en el
distrito de Surquillo se observa que el 76.9% sefialan que la dimension de las caracteristicas
sociales es moderado y medio en el valor del cliente, el 9.1% sefialan que es fuerte y medio,
el otro 7.7% sefialan que es moderado y bajo, y el 2.1% sefialan que es fuerte y alto.

Tabla 21

Tabla cruzada de la dimension caracteristicas personales y el valor del cliente por distrito.

VALOR DE CLIENTE

DISTRITO BAJO MEDIO ALTO Total
. Recuento 64 4 68
Caracteristicas Personales MODERADO o o o
MIRAFLORES % del total 94.1% 5.9% 100.0%
Total Recuento 64 4 68
% del total 94.1% 5.9% 100.0%
Recuento 10 105 1 116
) MODERADO o "y iotal 7.0%  73.4%  0.7%  81.1%
Caracteristicas Personales Recuento 5 20 ) 7
SURQUILLO FUERTE % del total 3.5% 14.0% 14% 18.9%
Total Recuento 15 125 3 143
© % del total 10.5% 87.4% 2.1% 100.0%
Recuento 10 169 5 184
MODERADO % del total 4.7% 80.1% 2.4% 87.2%
Total Caracteristicas Personales FUERTE Eeflzlertl(zﬁal ) 20/ 925(()) y 0 50/ 122;0/
0 . (1] . 0 . 0 . (V]
Recuento 15 189 7 211

%deltotal 7.1% 89.6% 3.3% 100.0%
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Figura 13. Gréfico de barra de la tabla cruzada de la dimension caracteristicas personales
por distrito.

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 94.1% indican que la dimension de las caracteristicas personales es moderado
y medio en el valor del cliente, y el 5.9% indican que es moderado y alto. Por otro lado, en
el distrito de Surquillo se observa que el 73.4% sefialan que la dimension de las
caracteristicas personales es moderado y medio en el valor del cliente, el 14.0% sefalan que
es fuerte y medio, el otro 7.0% sefialan que es moderado y bajo, y el 3.5% sefialan que es

fuerte y alto.
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Tabla 22

Tabla cruzada de la dimension caracteristicas psicologicas y el valor del cliente por

distrito.
VALOR DE CLIENTE
DISTRITO BAJO MEDIO ALTO | °@
Recuento 49 2 51
MODERADO % del o o .
Caracteristicas total 2.1%  2.9% 75.0%
psicoldgicas Recuento 15 2 17
0,
MIRAFLORES FUERTE tf:t:lel 21%  2.9%  25.0%
Recuento 64 4 68
0,
Total t{;’tglel 94.1%  5.9% 100.0%
Recuento 14 120 1 135
0,
Caracteristicas MODERADO t{:tglel 9.8% 8.9% 0.7% 944%
psicologicas Recuento 1 5 2 8
0,
SURQUILLO FUERTE tf)’t:fl 07% 3.5% 14%  5.6%
Recuento 15 125 3 143
0,
Total tf)’t:fl 10.5% 87.4% 2.1% 100.0%
Recuento 14 169 3 186
0,
MODERADO tfjt:fl 6.6% 80.1% 1.4% 882%
Total Caracteristicas FUERTE Eeflulento I 20 4 25
psicolégicas t(;’tale 05% 9.5% 1.9% 11.8%
Recuento 15 189 7 211
%del 0, o, o, 0,
total 7.1% 89.6% 3.3% 100.0%
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Figura 14. Grafico de barra de la tabla cruzada de la dimension caracteristicas psicoldgicas
por distrito

Interpretacion: De la tabla y la figura del 100% de los bodegueros en Miraflores se
observa que el 72.1% indican que la dimension de las caracteristicas psicologicas es
moderado y medio en el valor del cliente, y el 5.9% indican que es moderado y alto, mientras
que el 2.9% indican que la moderado y el otro 2.9% indican que es fuerte y moderado. Por
otro lado, en el distrito de Surquillo se observa que el 83.9% sefialan que la dimension de las
caracteristicas psicoldgicas es moderado y medio en el valor del cliente, el 9.8% sefalan que
es moderado y bajo, el otro 3.5% sefialan que es fuerte y medio, y el 0.7% sefialan que es
fuerte y bajo.

3.2 Estadistica Inferencial

La estadistica inferencial es una porcion de la estadistica que capta los métodos y la
técnica por medio de la induccion que determina propiedades de una poblacion estadistica a
partir de una parte donde esta el objetivo y lograr que las conclusiones sean utiles en su
totalidad basandose en la informacion numérica del modelo.

Weimer (2013) menciona el autor que la estadistica inferencial son categorias
generales, como la descriptiva e inferencial dependiendo del motivo del estudio, estos
métodos se usan para examinar la informacion y desplegar en forma grafica tal que permita
interpretaciones con significado en describir el mundo en tormo nuestro. (p.10).

Todavia cabe sefialar que las pruebas estadisticas inferenciales se dividen en dos
categorias amplias, las pruebas paramétricas y las no paramétricas. La primera se utiliza

cuando se pueden realizar con certeza suposiciones sobre la poblacion de la que se seleccion6

68



la muestra, es decir, la poblacion se distribuye normalmente y las variaciones de poblacion
de los grupos son similares, mientras que las pruebas no paramétricas no requieren que se
cumplan estas suposiciones (Santucci, 2013).

Prueba de Normalidad

La prueba de Kolmogorov-Smirnov, se emplea con el fin de verificar la hipotesis de
normalidad de una muestra mayor a 50. Es un método no paramétrico que se usa para
especificar si los datos se adaptan o no a una distribucion estadistica normal, va acompaiiado
del test de Lilliefors el cual contrasta la normalidad de las variables sobre una evidencia que
procede de una poblacion con media y varianza desconocidas (Levin, 2004, p. 655).

Ho: la distribucion estadistica de la muestra es normal

H;: la distribucion estadistica de la muestra no es normal

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Hj.

Sig < 0.05, se acepta la H;.

Tabla 23
Prueba de Normalidad
DISTRITO Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
DECISION MIRAFLORES 0.099 68 0.098 0.974 68 0.167
SURQUILLO 0.095 143 0.003 0.978 143 0.022
VALOR MIRAFLORES 0.182 68 0.000 0.947 68 0.006
SURQUILLO 0.078 143 0.034 0.975 143 0.010

Nota a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: En la tabla 23, se verifica que en la variable decision de compra en el
distrito de Surquillo y en la variable valor del cliente en los distritos de Miraflores y Surquillo
tienen un grado de significancia menor a 0.05, indicando que la distribucion no es normal,
por lo tanto, se usara una prueba no paramétrica para contrastar la hipotesis, considerando el
Rho de Spearman. Mientras en la variable decision de compra solo en el distrito de
Miraflores si existe distribucion alguna.

El coeficiente de correlacion de Spearman permite conocer si existe asociacion entre
variables que no se distribuyen normalmente. Es una “medida de correlacion de la asociacion
entre dos variables basada en datos ordenados por rangos” (Anderson, Sweeney y Williams,
2011, p. 892). Esta prueba sirve para definir si existe una correlacion estadisticamente

significativa entre variables ordinales. Las diferentes escalas de relaciones se presentan a
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continuacion en la Tabla 23 desde correlacion negativa (-1) perfecta hasta correlacion
positiva perfecta (+1) siendo 0 una correlacion nula.
Tabla 24

Grado de relacion segun coeficiente de relacion

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.52a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No hay correlacion
+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.52 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Tomado de “Metodologia de la investigacion”, por Hernandez, R.; Fernandez, C. y
Baptista, P. (2010). (5% ed.) México: McGraw-Hill Interamericana.

Prueba de Hipotesis General

Hi.m: Existe relacion significativa entre la decision de compra y el valor del cliente de
los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Ho-m: No existe relacion significativa entre la decision de compra y el valor del cliente
de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Hi.s: Existe relacion significativa entre la decision de compra y el valor del cliente de
los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Ho-s: No existe relacion significativa entre la decision de compra y el valor del cliente
de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Hj.

Sig < 0.05, se acepta la H;.
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Tabla 25
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman en las variables Decision de compra y Valor

del cliente

DISTRITO Valor Significacion
aproximada
MIRAFLORES Ordinal por (?rfilnal Correlacion de Spearman  0.212 ,082
N de casos validos 68
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman  0.140 ,095¢
SURQUILLO N de casos validos 143
Total Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman 0.114 ,098
N de casos validos 211

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de
resultados SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 25 observamos un coeficiente de correlacion de 0.212 en
el distrito de Miraflores entre las variables, lo que indica una correlacion positiva media. La
significancia 0.082 comprueba que es mayor a 0.05, lo que sefiala que no tiene relacion
significativa. Por lo que se confirma la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna, se
determina que no existe una relacion significativa entre los factores en la decision de compra
y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019. Del mismo
modo se observa un coeficiente de correlacion de 0.140 en el distrito de Surquillo entre las
variables, lo que indica una correlacion positiva media. La significancia 0.095 comprueba
que es mayor a 0.05, ello muestra que la relacion no es significativa. Por lo que se acepta la
hipotesis nula y se rechaza la hipdtesis alterna, se concluye que no existe una relacion
significativa entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos
congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Prueba de Hipotesis Especifica 1

Him: Existe relacion significativa entre las caracteristicas culturales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Ho-m: No existe relacion significativa entre las caracteristicas culturales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

His: Existe relacion significativa entre las caracteristicas culturales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Ho-s: No existe relacion significativa entre las caracteristicas culturales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)
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Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Hj.
Sig < 0.05, se acepta la H;.

Tabla 26
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de caracteristicas culturales y el valor del
cliente.
Significacion
DISTRITO Valor .
aproximada
MIRAFLORES Ordinal por orr('hnal Correlacion de Spearman 0.329 ,006
N de casos validos 68
Ordinal por ordinal Correlacién de Spearman 0.012 ,888°
SURQUILLO N de casos validos 143
Total Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ~ -0.521 ,000°
N de casos validos 211

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de
resultados SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 26 se observa un coeficiente de correlacion de 0.329 en el
distrito de Miraflores entre la dimension y la variable el valor del cliente, lo que indica una
correlacion positiva media. La significancia 0.006 muestra que es menor a 0.05, lo que
permite sefialar que la relacion es significativa. Por lo que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, se concluye que si existe una relacion significativa entre los
factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las
bodegas de Miraflores, 2019.

Interpretacion: En la tabla 26 se observa un coeficiente de correlacion de 0.012 en el
distrito de Surquillo entre la dimension y la variable el valor del cliente, lo que indica una
correlacion positiva media. La significancia 0.888 muestra que es mayor a 0.05, lo que
permite sefalar que la relacion no es significativa. Por lo que se acepta la hipdtesis nula y se
rechaza la hipoétesis alterna, se concluye que no existe una relacion significativa entre los
factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las
bodegas de Surquillo, 2019.

Prueba de Hipdtesis Especifica 2

Hi.m: Existe relacion significativa entre las caracteristicas sociales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Ho-m: No existe relacion significativa entre las caracteristicas sociales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Hi.s: Existe relacion significativa entre las caracteristicas sociales y el valor del cliente

de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.
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Ho-s: No existe relacion significativa entre las caracteristicas sociales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.
Nivel se significancia = 5% (0,05)
Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Hj.
Sig < 0.05, se acepta la H;.

Tabla 27
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de caracteristicas sociales y el valor del
cliente.
Significacion
DISTRITO Valor .
aproximada
MIRAFLORES Ordinal por 9rd1nal Correlacion de Spearman ~ 0.328 ,006
N de casos validos 68
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman  0.102 ,227°¢
SURQUILLO N de casos validos 143
Total Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman  0.183 ,008°¢
N de casos validos 211

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de
resultados SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 27 observamos un coeficiente de correlacion de 0.328 en
el distrito de Miraflores entre la dimension y la variable el valor del cliente, lo que indica
una correlacion positiva media. La significancia 0.006 refleja que es menor a 0.05,
permitiendo sefialar que la relacion es significativa. Por lo que se rechaza la hipotesis nula y
se acepta la hipdtesis alterna, se concluye que, si existe una relacion significativa entre los
factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las
bodegas de Miraflores, 2019.

Interpretacion: En la tabla 27 observamos un coeficiente de correlacion de 0.102 en
el distrito de Surquillo entre la dimension y la variable el valor del cliente, ello identifica una
correlacion positiva media. La significancia 0.227 identificando que es mayor a 0.05,
permitiéndonos sefialar que la relacion no es significativa. Por lo que se acepta la hipotesis
nula y se rechaza la hipotesis alterna, se concluye que no existe una relacion significativa
entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en
las bodegas de Surquillo, 2019.

Prueba de Hipotesis Especifica 3

Hi-m: Existe relacion significativa entre las caracteristicas personales y el valor del

cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.
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Ho-m: No existe relacion significativa entre las caracteristicas personales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Hi.s: Existe relacion significativa entre las caracteristicas personales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Ho-s: No existe relacion significativa entre las caracteristicas personales y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Hj.

Sig < 0.05, se acepta la H;.

Tabla 28
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de caracteristicas personales y el valor del
cliente.
Significacion
DISTRITO Valor .
aproximada
MIRAFLORES Ordinal por 9rd1nal Correlacion de Spearman ~ -0.023 ,855
N de casos validos 68
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman 0.049 ,565°¢
SURQUILLO N de casos validos 143
Total Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman  -0.355 ,000°
ot N de casos validos 211

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de
resultados SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 28 observamos un coeficiente de correlacion de -0.023 en
el distrito de Miraflores entre la dimension y la variable el valor del cliente, lo que
comprueba una correlacion negativa media. La significancia 0.855 determina que es mayor
a 0.05, lo que sefiala que la relacidon no es significativa. Por lo que se acepta la hipdtesis nula
y se rechaza la hipotesis alterna, se concluye que no existe una relacion significativa entre
los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las
bodegas de Miraflores, 2019.

Interpretacion: En la tabla 28 se observa un coeficiente de correlacion de 0.049 en el
distrito de Surquillo entre la dimension y la variable el valor del cliente, lo que indica una
correlacion positiva considerable. La significancia 0.565 indica que es mayor a 0.05, lo que
sefiala que la relacion no es significativa. Por lo que se acepta la hipdtesis nula y se rechaza

la hipotesis alterna, se concluye que no existe una relacion significativa entre los factores en
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la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de
Surquillo, 2019.

Prueba de Hipdtesis Especifica 4

Hi-m: Existe relacion significativa entre las caracteristicas psicologicas y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Ho-m: No existe relacion significativa entre las caracteristicas psicoldgicas y el valor
del cliente de los productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019.

Hi.s: Existe relacion significativa entre las caracteristicas psicologicas y el valor del
cliente de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Ho-s: No existe relacion significativa entre las caracteristicas psicologicas y el valor
del cliente de los productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019.

Nivel se significancia = 5% (0,05)

Estadistico de prueba: Sig > 0.05, donde se rechaza la Hj.

Sig < 0.05, se acepta la H;.

Tabla 29
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de caracteristicas psicologicas y el valor del
cliente.
Significacion
DISTRITO Valor .
aproximada
Ordinal por . c
MIRAFLORES ordinal Correlacion de Spearman  0.020 ,873
N de casos validos 68
Ordinal por ., .
SURQUILLO  ordinal Correlacion de Spearman  0.197 ,018
N de casos validos 143
Ordinal por . c
Total ordinal Correlacion de Spearman  0.398 ,000
N de casos validos 211

Nota. **La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Tomado de hoja de
resultados SPSS 25.

Interpretacion: En la tabla 29 se observa un coeficiente de correlacion de 0.020 en el
distrito de Miraflores entre la dimension y la variable el valor del cliente, lo que muestra una
correlacion positiva media. La significancia 0.873 concluye que es mayor a 0.05, sefialando
que la relacion no es significativa. Por lo que se acepta la hipotesis nula y se rechaza la
hipoétesis alterna, se concluye que no existe una relacion significativa entre los factores en la
decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de

Miraflores, 2019.
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Interpretacion: En la tabla 29 se observa un coeficiente de correlacion de 0.197 en el
distrito de Surquillo entre la dimension y la variable el valor del cliente, lo que indica una
correlacion positiva media. La significancia 0.018 determina que es menor a 0.05,
permitiéndonos sefalar que la relacion es significativa. Por lo que se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alterna, se concluye que, si existe una relacion significativa entre
los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las

bodegas de Surquillo, 2019.
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IV. DISCUSION
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La finalidad de la investigacion fue establecer los niveles que manifiestan la
concordancia de los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos
congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019. Después de los anélisis
realizados los resultados obtenidos después de analizar los datos recopilados en la muestra
seleccionada, dieron como resultado inferencias investigativas que se contrastaran a través
de las evidencias externas y los resultados de las videncias internas.

La hipotesis general se encontré que no existe una relacion directa y significativa
entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en
las bodegas de Miraflores con un valor de Rho Spearman = 0.212 y Surquillo Rho Spearman
= 0.140, obteniendo en ambos distritos con una significancia mayor a 0.05, lo cual sefiala
que no tiene relacion significativa. Estos resultados no coinciden con lo establecido por
Onukwugha, (2011) los cuales en su estudio indicaron que la fidelidad a la marca del
producto est4 relacionada con las decisiones de compra teniendo un r = 0.071, con una
significancia de p <0.001, como resultado tiene un grado de relacion de correlacion positiva
considerable, quien explica que la marca frecuentemente se puede precisar como el valor
que los consumidores conceden a los productos de ciertos fabricantes. Tybout y Calkins
(2005) definieron la marca del producto como "un conjunto de asociaciones que estan
vinculadas a un producto en particular ello incluye el nombre, la marca, el simbolo y la
calidad percibida lo asocian con un producto o servicio”, esto segun la teoria de Tybout y
Calkins los consumidores asocian el nombre del producto a una evaluacion global de la
imagen de la marca, como también el beneficio social y la calidad del producto, en general
existen otros estudios sobre el brand naming lo cual se est4 posiciondndose en la mente del
consumidor esto es un elemento basico a la hora de decidir en la compra. EI nombre de un
producto se transforma en una marca cuando los consumidores lo asocian con tantas otras
cosas en la medida en que se convierte en un prestigio. Del mismo modo Schiffman,
Kanuk y Wisenbilt (2010), mencionan que el comportamiento que los consumidores
exponen al averiguar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que complazcan sus necesidades. Asimismo, Vinuesa (2016) refuerza que la muestra
del coeficiente tiene una correlacion de Spearman r=0.337, p < 0.00Q¢ (resultados del autor) " ag4ey
genera y da a conocer que la influencia entre el elemento promocion de marketing mix y la
variable decision de compra es positiva o directamente proporcional, en otras palabras,
cuanto mas alto es el uso del componente promocion de marketing mix tiende a mayor

motivo del consumidor por las tiendas de conveniencia, por ello se concluye que el uso del
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elemento promocion de marketing mix influye favorablemente en la motivacion del
consumidor, en su preferencia por las tiendas de conveniencia en el distrito de Miraflores.
Aguilar (2016), en su investigacion de Factores del comportamiento del consumidor que
influyen en el proceso de compra de articulos de expresion social, concluye que en el ser
humano en general influyen en un 49% de sus encuestados las caracteristicas sociales,
culturales, personales y psicoldgica al momento de la decision de compra ya que de una u
otra manera tiene un factor determinante al momento de la misma, ello dependiendo el
motivo o la circunstancia.

En el cuadro de la hipotesis especifica 1 se obtiene como resultado un coeficiente de
correlacion de Rho Spearman = 0.329 en el distrito de Miraflores entre la dimension y la
variable el valor del cliente, indicando una correlacion positiva media con una significancia
0.006 muestra que es menor a 0.05, senalando que la relacion es significativa. Por lo que se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, se concluye que si existe una
relacion significativa entre las caracteristicas culturales y el valor del cliente, confirmando
la teoria Rivas & Grande (2014) donde mencionan que el ser humano es influenciado por
distintas caracteristicas una de ellas son las caracteristicas culturales lo cual es distintivo de
cada zona o lugar, segun los resultaos de Garcia y Gastulo (2018) en su investigacion
factores que influyen en la decision de compra del consumidor detalla que las personas son
influenciadas al momento de tomar una decision al realizar sus compras, teniendo como
resultado que las caracteristicas culturales influyen en un 2.84% del total de sus encuestados
los cuales son influenciados culturalmente obteniendo el resultado mas bajo ante los factores
de familia y dinero, por ende concluye que dicha caracteristica no es significativa ,
discrepando con los resultados del distrito de Miraflores donde se muestra que el factor
social influye en la decision de compra del consumidor, a diferencia de los resultados del
distrito de Surquillo donde se observa el coeficiente de correlacion de Rho Spearman =0.012
en este distrito entre la dimension y la variable el valor del cliente, esto determina una
correlacion positiva media con un grado de significancia 0.888 determinando que es mayor
a 0.05, en ello senala que la relacion no es significativa, un resultado totalmente opuesto al
distrito de Miraflores, aceptando la hipotesis nula y se rechaza la hipdtesis alterna, se
concluye que no existe una relacion significativa entre las caracteristicas culturales y el valor
del cliente, en este distrito a diferencia de distrito de Miraflores se puede interpretar que la
cultura es influyente mucho maés en la decision de compra ya que considerando el concepto

por Gimeno (2011), donde detalla que la cultura es lo que otorga a la sociedad como su
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personalidad y un caracter distintivo entre los seres humanos, considerando los resultados
de la investigacion en el distrito de Surquillo se considera que no tiene una significancia alta
la decision de compra con el valor del cliente ya que la compra se definen por la practicidad
de sus productos y la facilidad de la adquisicion de los mismo, como detalla Hualtibamba
(2019) en su investigacion factores de comportamiento del consumidor que influyen en la
decision de compra en los mercados de abastos de la ciudad de Trujillo, tiene como
resultado que su correlacion de Rho Spearman = 0.805 con una significancia de 0.000
demostrando con ello que si existe una relacion significativa entre el valor del cliente y el
factor cultural, considerando los resultados de su investigacion del comportamiento del
consumidor, discrepando de esta manera con los resultados de la investigacion en el distrito
de Surquillo son de acuerdo a los resultados indican que los clientes no son influenciados
por la caracteristicas culturales.

En relacion a la hipdtesis especifica 2 se observa un coeficiente de correlacion de
Rho Spearman = 0.328 en el distrito de Miraflores entre la dimension y la variable el valor
del cliente, mostrando una correlacion positiva media con una significancia 0.006 muestra
que es menor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion es significativa, dicho resultado
confirmaria la investigacion de Escalante (2016) como lo menciona en su investigacion de
los principales factores que influyen en la conducta del consumidor menciona que la
sociedad influye poderosamente en los seres humanos al momento de elegir un producto o
marca mas aun cuando el individuo pertenece a un grupo o circulo social, laboral o familiar
el cual influye en €l. Los resultados del estudio coinciden con el estudio de Zuazo (2018) en
su investigacion de estrategias de marketing digital y su relacion con la decision de compra
donde se tiene una correlacion de 0.495 con una significancia de 0.000 confirmando una
relacion significativa en su investigacion en el que se identifica que el factor social es una
de las caracteristicas intervienen en la decision de compra en relacion al marketing digital,
de esta manera coincide con el resultado de la investigacion en el distrito de Miraflores a
diferencia de los resultados del distrito de Surquillo donde se observa un coeficiente de
correlacion de Spearman = 0.102 entre la dimension y la variable el valor del cliente,
indicando una correlacion positiva media con una significancia 0.227 mostrando que es
mayor a 0.05, permitiéndonos sefialar que la relacion no es significativa; Por lo que se acepta
la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alterna, en este analisis se concluye que no existe
una relacion significativa entre las caracteristicas sociales y el valor del cliente, en el estudio

de Sanchez & Sanchez (2017), en su investigacion de Andlisis de factores sociales concluyen
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que la influencia social tiene una significa de 0.332 ante la orientacion de compra del cliente,
confirmando con ello nuestra conclusion donde se confirma que no hay una relacion
significativa entre las caracteristicas sociales y el valor de cliente en el distrito de Surquillo
determinando que las personas no son influenciadas socialmente al momento de decidir por
una compra.

Continuando con la interpretacion de la hipotesis especifica 3 se observa un
coeficiente de correlacion de -0.023 en el distrito de Miraflores entre la dimensiéon y la
variable el valor del cliente, lo que indica una correlacion negativa media con una
significancia 0,855 comprueba que es mayor a 0.05, permitiendo sefialar que la relacion no
es significativa., considerando los resultados del distrito de Surquillo se visualiza un
coeficiente de correlacion de 0.049 en el distrito de Surquillo entre la dimension y la variable
el valor del cliente, lo que indica una correlacién positiva considerable. La significancia
0.565 muestra que es mayor a 0.05, lo que permite sefialar que la relacion no es significativa,
en esta ocasion en ambos distritos se llega a la misma conclusion de aceptar la hipotesis nula
donde se concluye que no existe una relacion significativa en las caracteristicas personales
en la decision de compra ello discrepa a lo mencionado por Zafra (2018) en su publicacion
del articulo de Proceso de compra y factores que influyen en la decision, hace referencia que
las caracteristicas personales si ayudan a determinar una decision de compra, dentro de esta
caracteristica se considera la edad, los estudios, el trabajo, estilo de vida lo cual para ello es
determinante al decidir por una compra, ello confirmando con los resultados del estudio de
Aldave y Claron (2014) en su investigacion de Influencia del Comportamiento de los
Clientes En el Posicionamiento de la Sobrereria Fany, como resultados obtuvieron una
significancia de 0.05 con un nivel de confianza de 95% concluyendo de esta manera que el
factor personal si influye de manera significativa en el posicionamiento de la sombrereria
Fanny de acuerdo a su estudio, con ello se muestra que la correlacion de las caracteristicas
personales influyen de distinta manera en estudios de decision de compra, tal como se puede
ver el estudio entre los distritos de Miraflores y Surquillo teniendo resultados opuestos a los
resultados de las referencia.

Concluyendo con la interpretacion de la hipotesis 4 se muestra un coeficiente de
correlacion de 0.020 en el distrito de Miraflores entre la decision de compra y la variable el
valor del cliente, lo que determina una correlacion positiva media con una significancia
0.873 muestra que es mayor a 0.05, permitiendo sefialar que no hay influencia en las

caracteristica psicologica de la decision de compra, lo cual no tiene concordancia con el
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estudio realizado por Alarcon (2019), identificacion de los principales factores que influyen
en las decisiones de compra de fast food: el caso McDonald’s de chorrillos, en donde tocan
el punto de factor psicoldgico al momento de elegir un fast food ya que ello tiene una
relevancia alta al momento de la decision tanto en hombres como en mujeres, ello segun su
estudio en este punto el consumidor considera mucho la marca la cual se posiciona en la
mente del mismo la experiencia vivida influye también el ello, de acuerdo a su estudio tienen
una percepcion entre 30.9% y 31.1%. Ante las caracteristicas personales, teniendo
concordancia con nuestro estudio de las caracteristicas psicologicas y el valor del cliente en
el distrito de Surquillo, donde se observa un coeficiente de correlacion de 0,197 entre la
dimension psicologica y la variable el valor del cliente, indicando una correlacion positiva
media con una significancia 0.018 identifica que es menor a 0.05, permitiendo sefialar que
la relacion es significativa, tal como lo demuestra los resultados del estudio de Hualtibamba
Seminario (2019) en su investigacion factores de comportamiento del consumidor que
influyen en la decision de compra en los mercados de abastos de la ciudad de Trujillo, de
acuerdo a sus resultados cuentan con una correlacion de 0.803 y una significancia de 0.000
confirma que lo psicolédgico influye de manera significativa en la decisién de compra de las
personas, ello al igual que el estudio realizado por Zuazo (2018) estrategias de marketing
digital y su relacion con la decision de compra en donde tocan el punto de factor psicologico
como influencia en la decision de compra con una significancia de 0.027, corroborando con
ello la informacioén del andlisis en el distrito de Surquillo, pero discrepando con los
resultados en el distrito de Miraflores concluyendo con ello que en los dos distritos las
caracteristicas psicologicas infieren de distintas maneras ante la variedad de clientes en

dichos distritos.
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Primera: En relacion a la hipdtesis general se concluye que la variable decision de compra y
el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de Miraflores, tienen
una correlacion positiva media de 0.212 con una significancia de 0.082, lo cual se
confirma la hipotesis nula y se concluye que no existe una relacion significativa
entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos
congelados en las bodegas de Miraflores, 2019. Asi mismo se observo que el 91.2%
de los bodegueros indicaron que el valor del cliente es medio y moderado en la
decision de compra. Por otro lado, se observdo que en Surquillo existe una
correlacion de 0,140 y una significancia de 0.095, confirmando la hipdtesis nula y
se concluye que no existe una relacion significativa entre los factores en la decision
de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de
Surquillo, 2019. De este modo se observo que el 72.7% de los bodegueros sefialaron
que el valor del cliente es medio y moderado en la decision de compra. Al final se
concluye que no existe una relacion significativa entre los factores en la decision
de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de
Miraflores y Surquillo, 2019.

Segunda: En relacion a la hipotesis especifico 1, se concluye que las caracteristicas culturales
y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de Miraflores, tienen
una correlacion positiva media de 0.329 y una significancia de 0.006, por lo cual se
confirma la hipotesis alterna y se determina que si existe una relacion significativa
entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos
congelados en las bodegas de Miraflores, 2019. Asi mismo se observo que el 72.1%
de los bodegueros indicaron que el valor del cliente es medio y moderado en las
caracteristicas culturales. Por otro lado, se observo que en Surquillo existe una
correlacion positiva de 0.012 y una significancia de 0.888, por lo cual se confirma
la hipdtesis nula y se concluye que no existe una relacion significativa entre los
factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en
las bodegas de Surquillo, 2019. De este modo se observd que el 84.6% de los
bodegueros sefialaron que el valor del cliente es medio y fuerte en la decision de
compra. Al final se concluye que si existe una relacion significativa en Miraflores
mientras que en Surquillo no existe una relacion significativa entre los factores en
la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas

de Miraflores y Surquillo, 2019.
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Tercera: En relacion a la hipotesis especifico 2, se concluye que las caracteristicas sociales
y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de Miraflores, tienen
una correlacion positiva media de 0.328 con una significancia de 0.006,
confirmando con ello la hipdtesis alterna y se concluye que si existe una relacion
significativa entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de
productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019. Asi mismo se observo
que el 88.2% de los bodegueros indicaron que el valor del cliente es medio y
moderado en las caracteristicas sociales. Por otro lado, se observé que en Surquillo
hay una correlacion positiva de 0.102 con una significancia de 0.227, confirmando
la hipdtesis nula y se concluye que no existe una relacion significativa entre los
factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en
las bodegas de Surquillo, 2019. De este modo se observd que el 76.9% de los
bodegueros sefialaron que el valor del cliente es medio y moderado en la decision
de compra. Al final concluyendo que si existe una relacion significativa en
Miraflores, mientras que en Surquillo no existe una relacion significativa entre los
factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en
las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.

Cuarta: Hipotesis especifico 3, concluyendo con las caracteristicas personales y el valor del
cliente de productos congelados en las bodegas de Miraflores, tienen una
correlacion negativa media de -0.023 y una significancia de 0.855, confirmando la
hipotesis nula y se concluye que no existe una relacion significativa entre los
factores en la decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en
las bodegas de Miraflores, 2019. Asi mismo se observd que el 94.1% de los
bodegueros indicaron que el valor del cliente es medio y moderado en las
caracteristicas personales. Por otro lado, se observd que en Surquillo muestra una
correlacion positiva de 0.049 y una significancia de 0.565, confirmando la hipotesis
nula concluyendo que no existe una relacion significativa entre los factores en la
decision de compra y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas
de Surquillo, 2019. De este modo se observd que el 73.4% de los bodegueros
senalaron que el valor del cliente es medio y moderado en la decisiéon de compra.
Al final se comprueba que no tiene una relacion significativa en ninguna de los
distritos considerando los factores en la decision de compra y el valor del cliente de

productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.
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Quinta: Interpretando la hipdtesis especifica 4, concluyendo que las caracteristicas
psicologicas y el valor del cliente de productos congelados en las bodegas de
Miraflores, tienen una correlacion positiva media de 0.020 con una significancia de
0.873, confirmando la hipotesis nula y concluyendo que no hay una relacion
significativa entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de
productos congelados en las bodegas de Miraflores, 2019. Asi mismo se observo
que el 72.1% de los bodegueros indicaron que el valor del cliente es medio y
moderado en las caracteristicas psicoldgicas. Por otro lado, se observo que en
Surquillo existe correlacion positiva de 0.197 con significancia de 0.018,
confirmando la hipdtesis alterna y se concluyendo que existe una relacion
significativa de los factores en la decision de compra y el valor del cliente de
productos congelados en las bodegas de Surquillo, 2019. De este modo se observo
que el 83.9% de los bodegueros senalaron que el valor del cliente es medio y
moderado en la decision de compra. Al final se concluye que no existe una relacion
significativa en Miraflores, sin embargo, en Surquillo si existe una relacion
significativa entre los factores en la decision de compra y el valor del cliente de

productos congelados en las bodegas de Miraflores y Surquillo, 2019.
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VI. RECOMENDACIONES
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Primera:

No habiendo relacidon entre las variables generales en la decision de compra y el
valor del cliente la recomendacion general en base a los resultados obtenidos, en
Miraflores con un 91.2% y Surquillo con 72.7%, los bodegueros declararon que los
factores en la decision de compra son medio y en el valor del cliente es moderado,
también manifestaron que los productos congelados de la empresa San Fernando
S.A aveces llega a satisfacer las necesidades de sus clientes. Por eso se recomienda
considerar el fundamento teérico del comportamiento del consumidor y de sus
factores, lo cual permitira comprender de un modo mas amplio el comportamiento
de compra de sus clientes enfocandose mas en los factores culturales y sociales para

entender y saber llegar con mayor eficacia a ellos.

Segunda: Al comprobar que si existe una estrecha relacion en la estrategia de las

Tercera:

caracteristicas culturales con la variable el valor de cliente de los productos
congelados en las bodegas, basdndonos en resultados obtenidos con la ponderacion
de los factores, en Miraflores con un 72.1%, se recomiendan que desarrollen un
plan de fidelizacion para seguir enfocados en mantener satisfechos a sus clientes
con sus necesidades. Sin embargo en Surquillo no existe esa relacion y por ende se
recomienda utilizar mas una de las estrategias de los 4 P’s, en especial la de
promocioén donde se desarrolle los canales y formas de comunicacion hacia aquellos
clientes potenciales donde se comunique los productos congelados con sus
atributos, la practicidad, versatilidad y los beneficios que uno puede conseguir y
recomendar al bodeguero que debe exhibir mejor sus productos para una mayor
captacion visual del cliente y tener conocimiento del producto para apoyar en su
eleccion a la hora de comprar.

Al comprobar que si existe una relacion en la estrategia de las caracteristicas
sociales con la variable el valor de cliente de los productos congelados en las
bodegas, basandonos en los resultados obtenidos con la ponderacion de factores, en
Miraflores con un 88.2%, se recomiendan trabajar con influencers, porque se ha
demostrado en esta investigacion, la recomendacion de un influencer influira de
manera significativa en la intencion y decision de compra de nuestro estudio. Sin
embargo en Surquillo con un 76.9% no existe esa relacion y por ende se recomienda
seleccionar el influencer adecuado, el perfil del influencer debe ser acorde al
posicionamiento de la marca y el producto. Ademas, la cantidad de seguidores y su

reputacion online es muy importante. Los influencers a seleccionar deben publicar
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contenidos de calidad, tener un alto nivel de engagement o interaccidon con sus
usuarios y una audiencia afin al target de la marca, por este motivo recomendamos
incluirlo como parte de la estrategia de promocioén Finalmente, es sumamente
importante que estos conozcan de primera mano el producto o marca para que
puedan transmitir con credibilidad y transparencia sus opiniones Yy
recomendaciones.

Cuarta: Al comprobar que no existe una relacion en la estrategia de las caracteristicas
personales con la variable el valor de cliente de los productos congelados en las
bodegas, en base a los resultados obtenidos con la ponderacion de los factores, en
Miraflores con un 94.1% y en Surquillo con un 73.4%, se recomienda utilizar y/o
emplear mucho el marketing diferenciado porque nuestro publico objetivo son los
bodegueros con distintas edades, ocupacion, entre otras caracteristicas y ellos son
quienes llegaran al consumidor final con distintas caracteristicas personales como
la familia, la ocupacion, el estilo de vida, las circunstancias econdmicas y la
personalidad donde las estrategias de marketing mix deben ser bien enfocadas para
poder alcanzar estas oportunidades que presenta el mercado.

Quinta: Al comprobar que no existe una relacion en la estrategia de las caracteristicas
psicologicas con la variable el valor de cliente de los productos congelados en las
bodegas, basandonos en resultados obtenidos con la ponderacion de los factores, en
Miraflores con un 72.1%, se recomiendan trabajar con el marketing digital ya que
las estrategias son mas efectivas que las tradicional, porque se vale de su accion
para conectar con el usuario y genera una conversion. Sin embargo en Surquillo con
un 83.9% en la cual si existe esa relacion y por ende se recomienda reforzar con las
estrategias del marketing digital por las nuevas generacion y las tendencias que

acompanan a estas nuevas familias estdn muy conectadas al marketing digital.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

PROBLEMA

OBIJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA PRINCIPAL
(Cuaél es la relacion entre los factores
que influyen en la decision de
compra y el valor del cliente de
productos congelados en las bodegas
de Miraflores y Surquillo, 2019?

OBJETIVO PRINCIPAL
Determinar la relacion entre la
decision de compra y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas, Miraflores y Surquillo a,
2019.

HIPOTESIS PRINCIPAL
Existe relacion significativa entre la
decision de compra y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas de Miraflores y Surquillo,
2019.

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

(Cual es la relacion que existe entre
las caracteristicas culturales y el
valor del cliente de los productos
congelados en las  bodegas,
Miraflores y Surquillo, 2019?

Establecer la relacion entre las
caracteristicas culturales y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

Existe relacion significativa entre las
caracteristicas culturales y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

(Cudl es la relacion que existe entre
las caracteristicas sociales y el valor
del cliente de los productos
congelados en las  bodegas,
Miraflores y Surquillo, 2019?

Identificar la relacién entre las
caracteristicas sociales y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

Existe relacion significativa entre las
caracteristicas sociales y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

(Cual es la relacion que existe entre
las caracteristicas personales y el
valor del cliente de los productos
congelados en las  bodegas,
Miraflores y Surquillo, 2019?

Demostrar la relaciéon entre las
caracteristicas personales y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

Existe relacion significativa entre las
caracteristicas personales y el valor del
cliente de los productos congelados en
las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

(Cudl es la relacion que existe entre
las caracteristicas psicologicas y el
valor del cliente de los productos
congelados en las  bodegas,
Miraflores y Surquillo, 2019?

Comprobar la relacion entre las
caracteristicas psicologicas y el valor
del cliente de los productos congelados
en las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

Existe relacion significativa entre las
caracteristicas psicologicas y el valor
del cliente de los productos congelados
en las bodegas, Miraflores y Surquillo,
2019.

VARIABLE 1: DECISION DE COMPRA

INDICADORES:

- Las culturales

- Las sub culturas

- La clase social

- Familia

- Grupo de referencia

- Estatus

- Roles

- Edad y fase de ciclo de vida

- Ocupacion

- Publicidad

- Estilo de vida

- Circunstancias economicas

- Personalidad

- Motivacion

- Aprendizaje

- Percepcion

- Conviccion y actitudes

VARIABLE 2: VALOR DEL CLIENTE

INDICADORES:

- El disefio exterior

- Las actividades de comunicacion de
marketing

- La atmosfera que se crea alrededor del
producto

- Las caracteristicas técnicos-funcionales

- La calidad de la ingenieria

- La aceptacion del disefio exterior

- El equilibrio entre la aceptacion del disefio

- El nivel del servicio post venta

- Disefio inicial del producto

- Valor residual del contable

- Sistema que establezcan para facilitar la
realizacion residual

w N

D

Tipo: Aplicada

Nivel: Descriptivo correlacional
Diseflo: no experimental de tipo
transversal

Enfoque: cuantitativo

Método: hipotético deductivo
Poblacion:

Muestra:

Técnica:

Encuestas

Instrumento: Cuestionario




Anexo 2. Instrumento

N° PREGUNTAS TD | ED | NDND | DA | TD
1. Considero que el precio pagado toma en parte la practicidad del empaque TD | ED | NDND | DA | TD
2. Considero que las imagenes de los empaque reflejan el producto adquirido TD | ED | NDND | DA | TD
3. Considero que hay mucha publicidad de los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
4. Veo frecuentemente comerciales de productos congelados en medios de comunicacién TD | ED | NDND | DA | TD
5. Escucho frecuentemente comerciales en radio que promueven el consumo de productos congelados | TD | ED | NDND | DA | TD
6. En mi bodega se puede visualizar los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
7. En mi bodega estan bien ubicados los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
8. Los productos congelados tienen una importante valor nutricional TD | ED | NDND | DA | TD
9. Creo que los productos congelados son saludables TD | ED | NDND | DA | TD
10. | Considero que los productos congelados son hechos bajo las normas de calidad TD | ED | NDND | DA | TD
11. | Considero que los productos congelados son hechos con maquinas de ultima tecnologia TD | ED | NDND | DA | TD
12. | Creo que los empaques delos productos congelados son higiénicos TD | ED | NDND | DA | TD
13. | Me parece que los empaques de los embutidos describen adecuadamente su contenido. TD | ED | NDND | DA | TD
14. | Me es facil identificar los productos congelados de en mi bodega TD | ED | NDND | DA | TD
15. | Los precios de los productos congelados son accesibles al publico TD | ED | NDND | DA | TD
16. | Los productos congelados cuentan con servicio de reposicion por vencimiento TD | ED | NDND | DA | TD
17 | El servicio postventa en las empresas de productos congelados es eficiente TD | ED | NDND | DA | TD
18. | Cuando me comunico con el area de atencion al cliente me atienden répida y eficientemente TD | ED | NDND | DA | TD
19. | Considero que las empresas de productos congelados ha mantenido sus disefios originales TD | ED | NDND | DA | TD
20. | Considero que los empaques de los productos son los mismos cada afio TD | ED | NDND | DA | TD
21. | Los empaques de los productos congelados son reciclables TD | ED | NDND | DA | TD
22. | Puedo reutilizar los empaques de los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
23. | Estoy de acuerdo con el proceso de reciclado en sus productos congelados con los que cuentanlas | TD | ED | NDND | DA | TD

empresas.
24. | Puedo coordinar con facilidad los cambios de producto congelado vencidos TD | ED | NDND | DA | TD
25. | En la comida tradicional peruana no pueden faltar carne de pollo o came de pavita D ED | NDND | DA | TD
26. | Las amas de casa de las provincias del Perl usan poco productos congelados para sus comidas TD | ED | NDND | DA | TD
27. | En mi bodega los clientes venezolanos que llegan a comprar incluyen productos congelados parasus | TD | ED | NDND | DA | TD
comidas
28. | Personalmente recomendaria a los clientes emigrantes (Provincia y extranjeros) un producto congelado | TD | ED | NDND | DA | TD
29. | En mis reuniones familiares consumo productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
30. | Ofreceria los productos congelados para las actividades de los colegios TD | ED | NDND | DA | TD
31. | Enlos cumpleafios familiares siempre consumimos minimo un producto congelado TD | ED | NDND | DA | TD
32. | Mifamilia comen productos congelados (Nuggets, hamburguesas, etc.) con regularidad TD | ED | NDND | DA | TD
33. | Recomendaria a mis amistades que consumen productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
34. | Cuento con una grupo de amistades los cuales prefieren los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
35. | Mis clientes prefieren la calidad antes que el bajo precio en los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
36. | Aceptaria la recomendacion de un representante de ventas para la asesoria de un producto congelado | TD | ED | NDND | DA | TD
en particular
37. | Ofrezco un producto congelado por recomendacion de un vendedor TD | ED | NDND | DA | TD
38. | Vendo productos congelados por requerimiento del cliente TD | ED | NDND | DA | TD
39. | Podria decir que los adultos mayores consumen menos productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
40. | Las personas jovenes y adultas son los que mas compran productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
41. | Las personas que trabajan son las que mas comprar los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
42. | Las amas de casa son las que menos comprar productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
43. | En mi bodega llegan madres jévenes que son influenciadas por sus pequefios a la hora de comprar | TD | ED | NDND | DA | TD
productos congelados
44. | Considero que mis clientes leen las observaciones nutricionales que estan en los empaques de los | TD | ED | NDND | DA | TD
productos
45. | Considero que los productos congelados tienen precios accesibles TD | ED | NDND | DA | TD
46. | Tengo clientes que solo compran productos congelados cuando estan en promocién TD | ED | NDND | DA | TD
47. | Los productos congelados son consumidos en su mayoria por personas independientes TD | ED | NDND | DA | TD
48. | Las Personas con menos cuidado en su alimentacidn son las que méas productos congelados compran | TD | ED | NDND | DA | TD
49. | Mis clientes compran productos congelados para premiar a sus nifios TD | ED | NDND | DA | TD
50. | Los jévenes consumen productos congelados por su practicidad para su preparacion TD | ED | NDND | DA | TD
51. | Tengo buenas recomendaciones de los clientes sobre los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
52. | Como bodeguero tengo una buena experiencia de los productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
53. | Los productos congelados son faciles de diferenciar en mi bodega TD | ED | NDND | DA | TD
54. | Todos los productos congelados cuentan con alto nivel de aceptacion entre mis clientes TD | ED | NDND | DA | TD
55. | Solicitaria a la empresa un exhibidor para mis productos congelados TD | ED | NDND | DA | TD
56. | Los productos congelados forman parte de una buena alimentacion TD | ED | NDND | DA | TD




Anexo 3. Validacion de expertos

Primer Juez Validador:

UNIVERSIDAD CEsaR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la decisién de compra y el valor de cliente

N ~ DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® |  Claridad® l ~ Sugerencias
I DIMENSION 1: CARACTERISTICAS SOCIALES WTETE “;__ﬂﬁ L *PE ﬁu—l"v' O ';3 |
1 En la eomida peruana no puede faltar carne de pollo, d '“ - ) 1;:_ x | I -
2 Las amas de casa de las provincias del Perd usan poco productos 1
congelados para sus comidas l b b w
"3 | En mi bodegs los clientes venezolanos que llegan a comprar | o )
incluyen productos congelados para sus comidas x ® | x
4 Personalments recomendaria a los chentes emigrantes (Provincia | I |
y extranjeros) un producto congelado w | * M
“En mis reuniones famikares consuma produclos congelados 3 ™ T o |
B Ofreceria los productos congelados para las aciividades de Ios 1T
colegios | A - >,
DIMENSION Z: CARACTERISTICAS SOCIALES 1T T 1 1
7 | En los cumpleafos familiares siempre consumimos minimo un T
| procucte congelado | ' w * ¥
8 | Wi fomila  comen productos ‘congelades  [NUQQets. | - N
| hamburguesas, etz.) con regularidad x | » [ ¥
9 | Recomendaria a mis amistades que consuman productos 1 | 1 1 T
congelados X W ™ | [# |
10 | Cuento con un grupe de amstades los cuales prefieren los ===
: productos congelados * , |
11 | Mis clientes prefieren &2 calidad anles gue el bajo precio en o8 | B
preductos congelados | > | ¥ ¥
12 | Aceptaria la recomendacian de un jefe de ventas para el consumao | | | -
de un producto congelaco en pariicular » ' ¥ x
13 ‘ Ofrezce producto congelade por recomendacién de un wendedor -,x B -
14 | Vendo productos congelados por requerimients del cliemte W . =
| DIMENSION 3: CARACTERISTICAS PERSONALES | Cne - =, S
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18 | Podria decir que los aduftos mayeres consumen menos productos | ‘ - l T
I congeladas . ¥ X x |
46 | Las personas jSvenes y acullas son los que mas compran |
productos congelados b b
17 | Las personas gue trabajan son las que mas compran los
productos congelades | ¥ > |
18 | Las amas de casa son las que menos comprar productos B T
congelados Es -y =
18 | En mi bodega llegan madres jévenes que son influenciadas por | |
sus pequefos a la hora de comprar productas congelades | ¥ | o ¥ |
:nﬂ_ﬂ Considero que mis cientes leen a3 obaervaciones nutncionales | T |
| | que estan en los empagques de los productes » .! | o
21 | Considero que los productos congelados tienen  precios I I
| accesibles A » | | =
| 22 | Tengo chentes que soko compran producios congelados cuando
| estan en promocian “ ol A
23 | Los productos congelados son consumidos en su mayorla por ]
personas independientas A L =
24 | Las Personas con menos cuidade en su alimentacion son las que | 1T 1T ]
mas productos congelados compran A~ | > | > .
DIMENSION 3: CARACTERISTICAS PERSONALES N = ) 1 |
25 | Miis clientes compran productos congelados para premiar a sus | o
nifias y .K' o,
26 | Los jovenes consumen productos congelados por su practicidad 1 o
para sU preparacisn e -,
27 Tengo buenas recomendacionas de los clenles sobre los |
productos congelados | B4 o L8
28 | Como bodeguers tengo una buena experiencia de los productos
I congelados o £ | o,
| 28 | Los producios congelados son faciles de diferenciar en mi bodega o | o, ' —
|30 | Todos los produclos congelades cuentan con alle nivel de T _
aceplacidn entre mis chentes , ~ -~
31 | Sclicitaria @ la empresa un exhibidor pars mis productos |
congalados =< 8 A
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atienden rapida y eficienternenta

32 | Los productos congelados forman pade de una buena |
alimentacicn | S <
'_"r_ .' mu 1w.l.m DE COMPRA | - o
1 | Conasierc que el precic pagado incluye el costo de la practicidad | |
del empagqua |- A
2 | Considero que las imagenes de los empaque refiejan el products 1
adquirdo L %
'3 | Considern gque hay mucha publicidad de ks producics i 1
congelados o b =
4 | Vao frecuentemente comerciales da productos congelados en | 1
medios de comunicacion s | =
5 | Escucho frecueniemente comerciales en radio que promueven el
consuma de productnos congelados. o 2, -
| & | Enmi bodega se puede visualizar los produclos congelados ~ -~ =
; 7 | Enmibodaga estan bien ubicades los productos congelados J‘_ e —
| DIMENSION 2: VALOR DE USQ i
| B | Los productos congelados tienen un importante valor nutricional X - Ai
9 | Creo que los productes congelados san saludables o | l ~
10 | Considero que los producios congelsdos son hechos bao las T N o
nommas de calidad > >~ £ .S
11 | Considers gue los producios congelados son hechos con |
mé&quinas da Llkima teenologis L X b
12 | Creo que los empagues de los productes congelados son |
higignicos oL b S
13 | Me parece gque |08 empaques de los embulldos describen -
adecuadamante su contanido. * -
14 | Me es facl gentificar los producios congelados en mi bodega £ o | -, ]
16 | Los precios de los productos congelados son accesibles al publico = P o
16 | Les preductos congelados cuantan con servicio de reposicion por
vencimiento. * # X
A7 | El servicko postvenla en las empresas de productos congelados .
s eficients L LS LY
18 | Cuande ma comunico con el area de atencion al clients me
ol * F.S
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N® DIMENSIONES / items | | : Sugerencias
| DIMENSION 3: VALOR FINAL
19 | Gonsidero gue las empresas de productos congeledos han
mantenida el disefie de sus productos desds sus nicios. X ) X
20 | Considero que los empaques de los productos son los mismos | | | | | | | | '
cada afio ¥ x b
21 | Les empagues de los productos congelados san reciclables - e o
22 | Pueto mutilizar los 8MpaquDs o 105 producios congeiacos. | 5 o
23 | Estoy ge acuerdo con el procese de reciclado en sus producios
con el que cuerta la empresa, = o A
- 24 | Puedo coordinar con facilidad los cambios de prod ucto congalado
Vencidos. | > . | | X
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [)(] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr./ Mg: \{d'ca-ut}(.“‘l.ﬂtu“lme‘hﬁscﬁ ............................. .
DN M3
Especialidad del....... ﬁfl:‘l-l!'”ﬂf) ............................. T —

230 de. 05 del 2019

Partinencia: El itern coaresponde al concepba ledrico formulado.

Relovancia: El Bem es aprogiada para reprasentar al componante ¢ dimensicn
especifica del construcls %ﬁﬁ.}
ol

Claridad: Se entiende sin dificuliad alguna el enunclado del lem, &s conciso, exacio
¥ direcio

Firma del Experto Informante.
Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuands los items planteados son suficientes
para madr |a dimensidn Especialidad



Segundo Juez Validador:

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO
Certificado de validez de contenido del instrumente que mide la decision de compra y el valor de cliente

N “DIMENSIONES [ items Perinencia’ | Relevancia’ " Claridad” v " Sugerencias |

CIMENSION 1: CARACTERISTICAS SOCIALES ol T e T )

1 Enla comida pensana no puede fallar came de pollo.

2 Las amas oe casa de las mrovincias ded Perl usan poco

productes congeladas para sus comidas e

3 | En mi bodega los clientes wenszolanos que llegan a comprar

incluyen protucios congelados para sus comidas M

4 | Personalmente  recomendaria a los  clenles  emegranies

{Provincia y extranjenes) un produclo congelaso i

En mis rewrsones lamiliares consumo producios congedados

Oifrecena los productos cungaﬁs- para las actvidades de los

| colegios

' DIMENSION 2: CARACTERISTICAS SOCIALES P : 3

7 | En los cumpleanos familiares. siempoe CONssmimos minima un i A S s |
| peoducto cangelado

8 | M famila  comen produclos  congelados  (Nuggets,
| hamburguesas, etc.) con regularidad

A | X H

¥
rair B

P
> lrIx > | = [|g]®

a

I

Focomendaria & rmis amistades gquo consuman  produclos
cangelaaasg

10 | Cuento con un grupo de amistades los cuales preferen los |
pioducios congelados

37 | Mis cliontes prefieren [a calidad anles que & bajo precd en los |
producios congelados

72 | Acepiaria la recomendacion de un jele de venias para el
consumo de un producto congelsds en partcular

R |7 £
F
FAY:

(X | X

"SEIER

13 | Oirezeo producto congelade por recomendacsn de un wendadar

®
.3

i
1

ElRIRlF |® |
x

14 | Vendo procuctos congelados per requenmiento del cliente
5 " INMENSION 3: CARACTERISTICAS PERSONALES

(15 | Podria decir que 105 adullos mayorss consumen menos
j producios conpalados

x

wl

X ®

16 | Las personas jowvenes ¥ adulias son koS Que Mas compran o~

3
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productos congelados o4 Eva o
17 | Las personas que lrabajan son las que mas compran los
producios congelados 4 [~ =
18 | Las amas de casa son [as gue menos comprar produchos
congeladns 14 = o,
19 | En mi bodega llegan madres jdvenes que son mfluenciadas por
sus paquofios o la hor de comprar praductss congelados ol b4 8 _
20 | Considero que mis chentes besn las chservaciones nutncionalas
qua estan en los empaques de ks productos =4 ‘* % S
21 | Considerc que los producios congelades lienen  precios T
accesibles T, 4 -
22 | Tengo clienles que solo compran produchos mnu.Tli;Ius cuanda
egtidn en promocion b PN A i
23 | Los productos congelados son consumidos Ensumay_mam-f =
PEFSONAS independientes Ead L =3
24 | Las Personas con menos cuidado en su alimentacion son 1as -
que més productos congelados compran ?-i J'(- fr |
© DIMENSION 3 CARACTERISTICAS PERSONALES L ' B 5
25 | Mis chenles compean producios congelados para premaar a sus | | e T (S S
nifios ES - b 8
76 | Los jAvenss consuman productts congeladas por su gracticdad | | = il
DM SU PRERaTActn » s ]
27 | Tenge buenas recomendaciones de K08 chentes sobde 105 . lh ————— o
preductios congelados > b -~ |
28 | Gomo bodeguero tengo una buena eperiencia de los producles | | | E
congelados " A . J‘-|
29 | Los produclos congeladas son fhcles de diferenciar en mi || » i
podega *~ B > J
30 | Todos los producios congeiados cuentan con ado rivel de | | T I S A
acegtacion entr mis chenlas % P W |
31 | Solictaria a la empresa un eshibidor para mis productos T
Congelads < w X
32 | Loo producles congelados forman pade Ge una huana 3 kil i iy .
aEmentacidn b ol L _L " 1 W
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DIMENSION 1: VADR DE COMPRA |
1 Considern gue el precio pagado incluye e costo de la
prachicidad del empaguea
i Conzidero que 135 imdgenes de los empagque reflejan & producto
adquindo
3 Considero que hay mucha publicidad de los  productos
congelados
4 Veo frecuenlemente comerciales de productos congelados en
medios de comunicacidn
5 | Escucho frecuentemente comerciales en radio que promusvan el
consumo da producios congelados.
En mi bodega se puede visuahzar log productos mngelados

En mi bodega astan bien UDCAG0S 103 proouclas congeladas
i DIMENSION 2: VALOR DE USO
|- Los prodiuchos congelados llenan un emportante valon nutncional
'l Crao gue los productos congelados son saludables
0 | Considero que los productos congelados son hechos bag las
mormas de caludad
11 | Considero que los producios congeladds son hechas con
maguinas de ditma tecnologia b4
1Z | Greo que los empagues de 105 produclos congeados son
higignicos |
13 | Me parece que los empagques de 105 embulidos descnben =
adecuadamenta su conlemido
14 | Me es ol identificar ios producios congeladas en mi bodega

%X [} (R [X% [X

x
A N

kIR | X |R |& |&

T = s

» KR

e

L&
X

x| [2 RIx (X [x Ix KBJ DRIx |x X

15 | Los precios de los produclos congelades son accesibies
publico
16 | Los produclos congeladas cuenlan con SErici de reposician |

R IR K>

poF wencimignio

17 | El senvicio postventa en las empresas de productos congalados
Bs5 elciente

18 | Cuando me comunica con el area de alencion al cliente me
aliznden rapida y ehcientemanta

g T DIMENSIONES [ items | Sugerencias

— - ———

¥ %
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DIMENSION 3: VALOR FINAL = F ; N
18 | Considero que 1as emprosas da prducios congelados han i |
mantenido el disefio de sus productos desde Sus inicios. 24 [N °'<
20 | Conssdero que los amﬁa_ques de los productos son los mismos | T
cada afio o ! o o
21 | Los empanues de Ins productos congelados son reciclables = ol o _.: -£1
22 | Puedo reutiizar ios empaques de los producios congelados. ¢ ECINN S e v e, LY
23 | Esloy de acuerde con ¢ proceso de reciclado en sus producios
can el gue cuenta la empresa. > e o
24 |Pueta coordwar con facilidad los cambios de  producto i T I .
o R AR e i 0 I [ O .
Observaciones;
Opinion de aplicabilidad: Aplicable I['bd Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres dal jusz validador Dr, / Mg: Hhitdifws Fﬁcdoenﬂqw P‘h o e el
O 1 L

Especialidad del

TPertinencia: El item comas ponda al concapio lednco frmulade

"Ralevancia: El item es apropiada para representar 3l components o dmansion
especifica del construcla .
Wlaridad: Se enbendg sin difitutiad alguna ol enunciado del dem. es conciso,

M‘Eﬁm
machydesty 000 L =i T ey w& S

1
ﬂiﬂﬁpenn Informante,
Especialidad

Mota: Suficienca, se dice suficencia cuando los items planieados son suficientes
para red ia dimerssin
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Tercer Juez Validador:

il

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la decisidon de compra y el valor de cliente

LU DIMENSIONES T tems Pertinencia’ Helevancia Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: CARACTERISTICAS SOCIALES el el el el B LA LR B F[a ™=

1 En |a comida pensana no puede faltar came de polio X X £

2 Las amas de casa de las provincias del Perl usan poco X X X
productos congelados para sus comidas

3 En mi bodega fos cdientes venezolancs que Began a comprar X X X
incluyen productos congelados para sus comidas

4 | Personamente recomendana a los clientes  emigrantes X X X
{Provincia y extranjeros) un producto congelado

3 En mis reuniones familiares consume productos congelados X X X

[ Cfrecenia los productos congelados para las actaadades de los X X X
colegios

DIMENSION 2: CARACTERISTICAS SOCIALES

T En los cumpleancs familiares Siempre cONSUMIMGS. MINimo un E K X
products congelado

] M familia comen productos  conpelados (Muggets, X X
hamburguesas, etz ) con regulandad

E] Fecomendaria a ms amistades que consuman  productos i K X
congelados

10 | Cuento con wn grupo de amistades los cuales prefieren los X X X
productos congelados

11 | Mis dientes prefieren 3 cabidad antes que & bajo precio en los X Ed X
productos congelados

12 | Aceptaria Ta recomendacion de un jefe de wenias para el i X X
consumo de un produche conpelado en particular

13 | Ofrezco producte congelado por recomendacion de un vendedor X X X

14 | Vendo productos congelados por requermiento del chente £ X X

DIMENSION 3: CARACTERISTICAS PERSONALES

15 | Podria decr que los adulios mayores consumen menos X Ed X
productos congelados

16 | Las personas jowenes y adutas son fos que mas compran X X X
productos congelados

T | Las personas que frabajan son las que mas compran los X X X
productos congelados

18 | Las amas de casa son [as que menos comprar producios E K X
congelados

138 | En mi bodega llegan madres jovenss que son infuenciadas por X X X
Sus pequenos a la hom de comprar productos congelados

20 | Considero que mis dientes leen las observaciones nutricionales. X X X
que estan en los empagues de los productos

21 | Considero que Tlos productos conpelados tiemen  precios X X X
accesibles

22 | Tengo dientes gue solo compran productos congelados cuando X Ed X
estan en promocisn

Z3 | Los productos congelados son consumides &0 su mayoia por X x x
personas independientes
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24 | Las Fersonas con menos cudado en su almentacion son las X X

que mas productos congelados compran
DIMENSION 3: CARACTERISTICAS PERSOMNALES

23 Mis clientes compran productos congelades para premiar 3 sus X X
ninos

26 | Los jovenes consurmen productos congelados por su practicadad X
para su preparacion

2T | Tengo buenas recomendaciones de los clientes sobre los X X
productos congelados

28 | Como bodeguert Iengo una DUEna expenencia 0e 105 procucios X X

congelados

29 | Los pmductos congelades son faciles de diferenciar en mi X X

30 | Todos los productos congelados cuentan con alto nivel de X
aceptacion entre mis cientes

M | Solicitaria a I3 empresa un eshibidor para mis producios X X
congelados

32 | Los productos congelados forman parte de una buena X
alimentacion

TIMENSICN 1: VAOH OE COMPRA

1 Considero que el precio pagado incluye el costo de ks X X
prachicidad del empague

2 | Conssdeno gue l3s imagenies de los empagque reflejan o products X
adouindo

3 Considern que hay mucha publicdad de los productos X
congelados

4 | Veo frecuentemente comerciales de productos congelados en X X
miedios de comaunicacion

3 | Escucho frecuentemente comercidles en mdio que promueven = X X
consumo de productss congelados

6 | En mi bodega se puede visualizar los productos congelados X X

7| En mi bodega estan bien ubicados los productos congelados X X X

DIMENSION 2: VALOR DE USOD

8 | Los productos congelados tienen un importante valor nuiniciona X X X

9 [ Creo gue los productos congelados son saludables X X

10 | Considero que los productos congelados son hechos bajo las X X
normas de calidad

11 | Considerc oue los productos congelades son hechos con X ¥
maguinas de Whma tecnoogia

12 | Creo gue los empaques de los productos congelados son X Ed
higienicos

13 | Mz parece que los empagues de los embutidos describen X X
adecuadaments su contenido.

14 | Me es Tacil identificar los producios congelados en mi bodega X X

15 | Los precios de los pmoductos congelados son accesibles 3l X X
publico

16 | Los producios congelados cuentan con servicio de reposicion A e
por vencamienta.

1T | El senaicio postventa en las empresas de productos congelados X X
e eficients

105



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

18 | Cuando me comunico con e area de atencion al ciente me | | |J':| | | |K| | | |K
atienden rapida y eficientements
N® DIMENSIONES | tems Sugerencias
19 | Considere que las Emp'es&.ne productos  congelados han X X X
mantenido & diseno de sus producios desde sus NCIos.
20 | Considero gue los empagues de los productos son kos mismos X X X
cada afio
2 | Los empagues de los productos congelados son reciclables X X X
22 | Puedo reutilizar los empagues de los productos congelados. X X X
23 | Estoy de acuerdo con el proceso de reciclado en sus producios X X X
con & gue cuenta la empresa.
24 | Puedo coondinar con facillidad los cambios de producto X X X
congelado vencidos.
Observaciones:
Opinidn de aplicabilicad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ...MIGUEL ANGEL CASUSOL HERRERA.....ccorvirmmssmsannnannes DHE:... ... L L -

Especialidad del...MARKETING

'Pertinencia: £l ktem coresponde al concepho teorico formulado.
*Relevancia: £l fem =5 apropisdo para representar al companente o dimension
espacifica del constructo

laridad: Se entiende sin dificuiad alguna el erunciado del Hem, es comcisa,
exacio y direcin

Nota: Suficencia, se dice sufidencia cuando los fems planteados son suficentes
para medir [a dimerson
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Realizando las encuestas en el distrito de Surquillo espalda del INEN y la sede de SENATI

a /..".. ! : . W s | ’ &f %

Realizando las encuestas en el distrito de Surquillo la zona del frente del Centro comercial

Primavera.




Republica.

\ EMPANADA:
+ CHICHA
EMPANADA GRANDE
+ CHICHA
TRIPLE + CHICHA L
PIZZA SELECTA + CHI
PAN CON POLLO + CH
| g1xTO ESP. + CHICHA
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Anexo 6. V de Aiken
Tabla 30

Validez basada en el contenido V de Aiken de la variable Decision de Compra.

Ne° ftems O DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 1 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 2 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 3 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 4 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 5 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 6 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 7 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 8 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 9 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 10 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 11 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 12 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 1.15 0.78
ftem 13 Relevancia 4.00 0.00 1.00
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Pertinencia 4.00 0.00 1.00

Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 15 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 16 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 18 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 19 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 20 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

ftem 21 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 22 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 23 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 24 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 25 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 26 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 27 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89
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Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 28 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 29 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 30 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 31 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 32 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Tabla 31

Validez basada en el contenido V de Aiken de la variable Valor del Cliente.

Ne ftems O DE V Aiken

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 33 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 34 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 35 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 36 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 37 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 38 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 39 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 40 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 41 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 42 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 43 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 44 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 45 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

ftem 46 Relevancia 4.00 0.00 1.00
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Pertinencia 3.67 0.58 0.89

Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 47 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 48 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 49 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 50 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 51 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 52 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 53 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 54 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 55 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 56 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Tabla 32

Variable Decision de Compra

P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30 | P31 | P32

P4 |P5|P6|P7|P8|P9| P10 | P11 | P12 | P13

33
43

36
30
42
50
52
43

31

41

38
41

26
29
29
45

40

35
52
45

36
45

38
45

50
33
39
48

38
43

SEXO | EDAD | P1 | P2 | P3




Tabla 33

Variable Valor del Cliente

33
43

36
30
42

50
52
43

31

41

38
41

26
29

29
45

40

35

52
45

36
45

38
45

50
33

39
48

38
43

SEXO | EDAD | P33 | P34 | P35 | P36 | P37 | P38 | P39 | P40 | P41 | P42 | P43 | P44 | P45 | P46 | P47 | P48 | P49 | P50 | P51 | P52 | PS3 | P54 | P55 | P56
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