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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo principal: determinar la
relacion entre los Atributos del Producto y el Comportamiento de los Consumidores
de la Empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna. Para ello, se realizd una
investigacion con un disefio no experimental de corte transversal; la muestra estuvo
conformada por 42 clientes que PRETAC S.A.C tiene identificados en la Region de
Tacna, correspondientes a los Distritos de Tacna, Alto de la Alianza, Ciudad Nueva,

Gregorio Albarracin.

Con respecto a la conclusion general, a través de la prueba paramétrica de
Spearman se obtuvo como resultado que el valor — p (0,000) es menor que el nivel
de significancia (0,05), por lo cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel de
confianza del 95% que existe una relacion alta y significativa entre los atributos del
producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C.,
Region Tacna, 2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de 0.937, indicando una

muy fuerte relacion.

Palabras claves: atributos de un producto, comportamiento de los
consumidores, proceso de decision de compra.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to determine the relationship between
the Product Attributes and the Consumer Behavior of the PRETAC S.A.C., Tacna
Region. For this, an investigation was carried out with a non-experimental cross-
sectional design; The sample consisted of 42 clients that PRETAC S.A.C has
identified in the Tacna Region, corresponding to the Districts of Tacna, Alto de la

Alianza, Ciudad Nueva, Gregorio Albarracin.

With respect to the general conclusion, through the Spearman parametric
test it was obtained that the value - p (0.000) is lower than the level of significance
(0.05), for which HO is rejected, and it is concluded With a 95% confidence level
that there is a high and significant relationship between the attributes of the product
and the consumer behavior of the company PRETAC SAC, Tacna Region, 2021.
Likewise, the strength of the relationship is 0.937, indicating A very strong

relationship.

Keywords: attributes of a product, consumer behavior, purchase decision

process.



INTRODUCCION

En la actualidad, la demasia de bienes y servicios han permitido al consumidor
innumerables opciones al comprar un producto. Las empresas estan en la constante
busqueda de atraer, captar y fidelizar a potenciales clientes a través de diversas estrategias
de precio, promocion, producto y plaza. Los atributos de un producto es la base y pilar de
cada una de estas estrategias, tener en claro las caracteristicas de los atributos fisicos,
funcionales y psicologicos tendrdn gran importancia en el comportamiento del

consumidor.

Por tal motivo, la presente investigacion titulada “Los Atributos de un Producto y su
relacion con el Comportamiento de los Consumidores de la Empresa PRETAC S.A.C. en
la Region de Tacna, 2021.” tiene finalidad de determinar la relacion entre los atributos del

producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C.

En el capitulo I, presentamos el planteamiento del problema, la descripcion del mismo,
la formulacién del problema, la justificacion de la problematica, objetivos e hipotesis de

la investigacion.

En el capitulo Il, se centra el marco teorico, dando a conocer los antecedentes del
estudio, las bases teoricas y la definicion de los conceptos basicos; necesarios para

comprender la investigacion.



En el capitulo I11, reiine los aspectos correspondientes a la metodologia, como: el tipo,
nivel, disefio de la investigacion, principales variables, sus dimensiones y
operacionalizacion, la poblacidén y muestra, las técnicas e instrumentos utilizados para la

recoleccion, procesamiento, andlisis de los datos obtenidos.

En el capitulo 1V, se presentan los resultados obtenidos a través de tablas descriptivas
y figuras. Asimismo, se muestra la verificacion de las hipétesis planteadas; a través del
estadistico paramétrico de Pearson y finalmente, se redactan las conclusiones en base a
los resultados obtenidos y se proponen las sugerencias de la presente investigacion para

la Empresa PRETAC S.A.C., 2021, finalizando con los anexos.



1.1.

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En el entorno competitivo de las empresas, existen diversas estrategias, la
mayoria de éstas, se encuentran alineadas en tres estrategias genericas; liderazgo
en costos, diferenciacion y enfoque. Siendo la estrategia de enfoque la estrategia

seleccionada por la empresa PRETAC S.A.C.

Al escoger la estrategia de enfoque, sus esfuerzos se han dirigido hacia la
creacion y desarrollo de nuevos productos. Si la empresa opta por expender sus
productos de manera empirica, la empresa correria un mayor riesgo ante
situaciones no previstas y por lo tanto estaria expuesta a pérdidas econdémicas

(Linares, 2013).

Dicha empresa se desarrolla en el rubro de la construccion desde 1979, en la
ciudad de Tacna. Al pasar los afios la empresa atraviesa por diversas
transformaciones, cambiando su principal producto, el cual era las losetas, por los
postes y productos premoldeados de concreto. Asi como las empresas se
desarrollaron a traves del tiempo, el marketing también evoluciono, inicialmente
se planteé que el ciclo de vida del producto contaba con cuatro etapas;

introduccidn, crecimiento, madurez y finalmente declive.



Pero hoy en dia Kotler y Armstrong (2017) incluyen una quinta etapa, el
desarrollo del producto, la cual se incluye antes de introduccion del producto; y
comienza cuando la empresa encuentra y desarrolla una idea para un nuevo

producto. Ademas, la empresa asume los costos de inversion.

De esta manera, la empresa se enfrenta a diversas dificultades, relacionadas
al conocimiento que tienen acerca de sus clientes. Pues no saben si el nuevo
producto que lanzaran al mercado, puede ser vendido y con ello obtener
ganancias. Es asi que, se deben absolver las dudas de la empresa; como las
caracteristicas adecuadas que debe tener el producto, en cuanto al tamafio, forma,

disefio, color, calidad, entre otros.

Los beneficios que deben ser resaltados, para que el cliente tenga la total
disponibilidad de comprar el producto; la marca de la empresa, debe ser
impulsada o se debe crear una nueva marca para este producto; el tipo de
consumo, donde el producto es identificado. Todo esto es importante, pero, solo
es la mitad de la informacidn, pues la otra mitad es la informacion donde el
consumidor es definido; segmentos del consumidor, como las caracteristicas
demogréficas, socioculturales, psicograficas y conductuales; también las
necesidades, las cuales se describen en una jerarquia, y son el punto de partida
para comprender al cliente; el proceso de decision de compra, que mantiene un
grupo de clientes; los factores internos y externos, afectan el comportamiento de

los consumidores.



1.2.

1.3.

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema principal
¢De qué manera se relacionan los Atributos del Producto y el
comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C,,

¢Regién Tacna, 2021?

1.2.2. Problemas secundarios

A. (De qué manera se relacionan los Atributos Fisicos del Producto y el
comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C.,
Regién Tacna, 2021?

B. ¢De qué manera se relacionan los Atributos Funcionales del Producto
y el comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC
S.A.C., Region Tacna, 2021?

C. ¢De qué manera se relacionan los Atributos Psicologicos del Producto
y el comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC

S.A.C., Region Tacna, 2021?

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las empresas competentes del Per( y el mundo se encuentran en una
constante lucha por crecer, mantenerse y no salir del mercado. Es un entorno
cambiante y carreras a contra reloj, para obtener una ventaja competitiva; hoy en
dia, las empresas tienden a desarrollar investigacion y desarrollo, ante unas de
tomar una decision; pues la decision mas acertada es la que tiene como respaldo

mayor informacion.



En ese sentido la presente investigacion se justifica por las siguientes

razones:

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

Justificacion tedrica

El estudio proporcionara a la empresa informacion para desarrollar
un producto adecuado al consumidor tacnefio, es decir que se beneficiaran;
dado que ellos tendran la posibilidad de obtener un producto alineado a su
perfil. De esta manera, la empresa podra trazar una linea estratégica para

sus siguientes actividades.

Justificacion metodologica

Al explicar el impacto existente entre los atributos de un producto
y el mercado tacnefio, se aportara con un conocimiento referencial para la
insercion de productos en el mercado local del sector construccion, basados
en el método cientifico y las teorias vigentes.
Justificacion préctica

En el sector comercial se podran disefiar productos para la
construccion, en funcion del comportamiento del consumidor; de esta
manera se lograra satisfacer las necesidades del consumidor,
posicionamiento y utilidades, tanto en las empresas del sector pablico y el

privado.



1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo General
Determinar la relacién entre los Atributos del Producto y el
comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C,,
Regién Tacna, 2021.
1.4.2. Objetivos especificos
A. Determinar de qué manera se relacionan los Atributos Fisicos del
Producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa
PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.
B. Determinar de qué manera se relacionan los Atributos Funcionales
del Producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa
PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.
C. Determinar de qué manera se relacionan los Atributos Psicologicos
del Producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa

PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.

1.5. HIPOTESIS
1.5.1. Hipdtesis general
Existe una relacion alta y significativa entre los Atributos del
Producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa

PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.



1.5.2. Hipdtesis especificas

A. Existe una relacion alta y significativa entre los Atributos Fisicos del
Producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa
PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.

B. Existe una relacion alta y significativa entre los Atributos Funcionales
del Producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa
PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.

C. Existe unarelacidn altay significativa entre los Atributos Psicolégicos
del Producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa

PRETAC S.A.C., Regidén Tacna, 2021.



2.1.

CAPITULO II

MARCO TEORICO

ANTECEDENTES

2.1.1. Antecedentes internacionales

Bull, Martinez y Montaner (2007) mediante la publicacion de su
articulo titulado “El comportamiento del consumidor ante la promocion de
ventas y la marca de distribuidor”, el objetivo de la investigacion fue
estudiar la sensibilidad de los consumidores ante las estrategias de gran
relevancia en la distribucion comercial, es decir, la marca de distribuidor y
la promocion de ventas. Dentro de la metodologia utilizada, se disefi6 una
encuesta con escalas de likert de 5 puntos, desde 1 -totalmente en
desacuerdo- a 5 -totalmente de acuerdo- a excepcion de las variables
demogréficas; la muestra estuvo constituida por 425 personas que realizan
habitualmente toda o parte de la compra de productos de uso frecuente para

el hogar y que residen en la ciudad de Zaragoza.

Entre las principales conclusiones de Bull et. al. (2007), se obtuvo
que la compra de productos si esta vinculada a la marca y que los
consumidores prestan atencion a las promociones. Sin embargo, se debe
considerar a los consumidores que solo aprovechan las oportunidades de

alguna promocion por la marca, para realizar la comprar de productos.
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También existe un segmento, mas pequefio que el anterior, que
valora la calidad sobre el precio y que no suelen hacer cambios en su

consumao.

Manzano (2012) realiza una investigacion titulada “Analisis del
comportamiento de compra del consumidor mexicano ante los productos
de comercio justo” para optar el grado de Maestro en Ciencias en
Administracion de Negocios. El objetivo de la investigacion fue
“determinar el comportamiento de compra del consumidor mexicano antes
los productos de comercio justo con base en el modelo de etapas de
concienciacién en el comportamiento de adopcién de productos de
comercio justo, para proponer alternativas Utiles a los productos
involucrados”. La metodologia utilizada, refiere que el alcance fue
exploratorio, descriptivo, correlacional, explicativo; el disefio fue no
experimental, transeccional descriptivo; la muestra estuvo compuesta por
427, el instrumento estuvo compuesto por 28 preguntas divididas en seis

variables.

Entre las principales conclusiones de Manzano (2012), se obtuvo
que el modelo de Sampedro (2009) permitio lograr una diferenciacion entre
las fases de concientizacion social; donde el consumidor mexicano de
productos de comercio justo es caracterizado el desinterés y la falta de

consciencia en el comportamiento ético.



2.1.2.
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Asi mismo, existe una despreocupacion social por parte del
problema de los paises en vias de desarrollo. A la vez, se observo que los
consumidores cuentan con minima informacion acerca de iniciativas de
contenido social. Finalmente, los resultados indicaron que existen tres
inhibidores del comportamiento del consumidor: la ausencia de
compromiso, la peor valoracién de productos de comercio justo y el

escepticismo.

Antecedentes nacionales

Barja (2017) realiza una investigacion titulada “El Comportamiento
del Consumidor de los Productos Natura Cosméticos en el Distrito de
Trujillo, 20177, la investigacion tiene como objetivo “determinar el
comportamiento del consumidor de los productos Natura cosméticos en el
Distrito de Trujillo, 2017”. La metodologia utilizada refiere que la
investigacion es de tipo descriptiva, el disefio es no experimental de corte
transversal, la muestra estuvo compuesta por 384 pobladores del Distrito
de Trujillo, el instrumento para el levantamiento de informacion fue un

cuestionario.

Barja (2017) concluye que la clase social con un nivel alto, dentro
de los factores culturales, tienen mayor influencia en el comportamiento
del consumidor de los productos Natura cosmeéticos en el Distrito de

Trujillo y es influenciado por el circulo social.



2.1.3.

12

La situacion econdmica con un nivel alto, dentro de los factores
sociales, tienen mayor influencia en el comportamiento del consumidor. El
aprendizaje o experiencias con un nivel alto, dentro de los factores
psicoldgicos, tienen mayor influencia en el comportamiento del

consumidor.

Arellano Marketing (2015) lleva a cabo una investigacion titulada
“Estudio Nacional del Consumidor Peruano”; donde brinda a las empresas
informacion sobre el comportamiento del consumidor peruano y sus
costumbres, con el fin de optimizar las estrategias de productos y servicios
actuales, identificar oportunidades y mejorar la toma de decisiones. Su
objetivo principal es “Brindar a los Gerentes Generales y Directores
Comerciales un instrumento que permita optimizar la toma de decisiones
estratégicas a partir de la comprension profunda del consumidor peruano
en el ambito nacional. Este autor, es el principal proveedor de informacion

acerca del comportamiento del consumidor.

Antecedentes locales

Ramos (2017) desarrolla un trabajo de investigacion titulado
“Comportamiento del Consumidor de Pisco Segun los Atributos del
Producto, en el Distrito de Tacna, 2016 para optar el titulo profesional de

Ingeniero Comercial.
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El objetivo de esa investigacion fue “Determinar la correlacion
entre el comportamiento del consumidor de pisco y los atributos del
producto, en el distrito de Tacna”. La metodologia utilizada indica que el
tipo de investigacion es aplicada, el nivel es correlacional, el disefio de la
investigacion es no experimental, retrospectiva, transversal; la muestra

estuvo compuesta por 375 personas.

Ramos (2017) concluye que efectivamente, “existe una correlacion
directa y significativa entre el comportamiento del consumidor de pisco y
los atributos del producto” (pag. 84). Dando a conocer que el
comportamiento de compra del consumidor de pisco depende de los
atributos fisicos, funcionales y psicologicos del producto. Asi mismo, el

51.89% de los consumidores conocen los atributos del Pisco.

Medina y Quequezana (2019) realiza una investigacion titulada
“Consumo de los aceites de oliva virgenes en la provincia de Tacna, 2019”
” para optar el titulo profesional de Ingeniero Agroindustrial. La
metodologia utilizada, refiere que el enfoque es cuantitativo, la

investigacion es observacional y descriptiva; la técnica utilizada fue la

encuesta; la muestra estuvo compuesta por 385 personas.

Medina y Quequezana (2019) concluyen que el 58,2% de las
personas encuestadas que consumen aceite de oliva, “son mujeres; el

68.8% son mujeres.
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El 45,5% consume aceite de oliva de 2 a 4 veces a la semana; el
30,8% se inclinan por el aceite de oliva color dorado; el 51,8% optan por
el envase de 1 litro, el 52,7% de encuestado prefieren la presentacion de
botella cuadrada, el material del envase que tiene mayor preferencia con el

42,4 % es el material de plastico” (pag. 94).

2.2. BASE TEORICA
2.2.1. Atributos del Producto
Segin Armstrong (2013) el producto es “Cualquier cosa que
puede ser ofrecida a un mercado para su atencion, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad”, dicha definicion resalta dos cualidades; la oferta
en el mercado, que se refiere a su produccion; y la satisfaccion de un deseo,

refiriéndose a la demanda.

Por otro lado, Mayorga (2013), desde el punto de vista del
marketing explica que “el producto es concebido como el conjunto de
atributos tangibles que son visualizados como un todo por el mercado.” Asi
mismo, Stanton (2007) definen el producto como "un conjunto de atributos
tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y
marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede

ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea"
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Luego de revisar la teoria se puede afirmar que un producto es
todo bien o servicio que cuenta con un conjunto de atributos tangibles e
intangibles; a la vez es el resultado de esfuerzos de los creadores, capaces

de satisfacer las necesidades o deseos de la demanda.

2.2.1.1.Ciclo de Vida del Producto
Dentro del ciclo de vida se pueden resaltar 4 etapas, las cuales
son: Introduccion, cuando la empresa hace aparecer el producto en el
mercado; crecimiento, cuando las ventas incrementan de manera
importante, asi como las utilidades; la madurez, cuando el producto
alcanzo su punto mas alto, las ventas se estabilizan y las utilidades
empiezan a declinar; declive, donde las ventas y las utilidades

empiezan a caer de forma significativa. (Mayorga, 2013)

A estas cuatro etapas, se afiade la etapa de Desarrollo del
Producto, en la cual: se generan ideas de un nuevo producto, se filtran
las ideas, se realiza un andlisis de negocio y se desarrolla un
prototipo; como lo menciona (Stanton, 2007). Es en esta etapa donde
se debe realizar investigaciones que permitan que el producto
lanzado al mercado sea atractivo por los consumidores. El ciclo de
vida del producto se muestra en la Figura 1 que se vera a

continuacion.
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Etapa de
desarrollo | Introduccion
Pérdidas

inversion §

Figura 1. Ciclo de Vida del Producto

Fuente: Villajuana (2009)

2.2.1.2.Atributos fisicos del producto
Las caracteristicas del producto, tienden a ser tangibles y muy
diversas, estas caracteristicas son definidas por la Real Academia

Espafiola [RAE] (2019) de la siguiente manera:

A. Tamafio: Mayor o menor volumen o dimension de algo.
B. Disefio: Concepcidn original de un objeto u obra destinados a
la produccion en serie.

C. Forma: Configuracion externa de algo.
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D. Color: Sensacion producida por los rayos luminosos que
impresionan los Organos visuales y que depende de la
longitud de onda.

E. Calidad: Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a
algo, que permiten juzgar su valor.

F. Garantia: Compromiso temporal del fabricante o vendedor,
por el que se obliga a reparar gratuitamente algo vendido en
caso de averia.

2.2.1.3.Atributos funcionales del producto

Los productos generan valor al cliente a partir de sus
caracteristicas; estos beneficios son clave para lograr un mayor
impacto en los clientes, dado que, si estos beneficios son
reconocidos por el cliente, este no dudaré en optar por el producto.
Asi mismo, parte de los esfuerzos de la empresa se deben dirigir a
educar al cliente, para que los clientes entiendan y valoren los
beneficios que se les ofrece, a pesar de las caracteristicas del

producto, similares a los de la competencia.

Los beneficios se pueden jerarquizar, partiendo del beneficio
central, el cual es minimo, pues Unicamente la empresa se centra en
las caracteristicas del producto; luego se encuentran los beneficios
basicos, que el cliente pasa por alto, pero deben estar alli; después
se encuentra el beneficio esperado, el cual, el cliente pretende

recibir del producto. ElI beneficio aumentado, rebasa las
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expectativas de la mayoria de clientes (se dice la mayoria, porque
hay algunos clientes que llevan la insatisfaccion como parte de su
personalidad).

Finalmente se encuentra el beneficio potencial, donde los
expertos encontrardn la manera de aumentar el beneficio del
producto de manera Unica. (Armstrong, 2013)

La jerarquia de los beneficios mencionados se muestra en la

Figura 2 a continuacion.

Potencial

Aumentado

Beneficio
Central

Figura 2. Jerarquia de los beneficios del producto

Fuente: Stanton, Etzel, y Walker (2007)

2.2.1.4.Atributos psicolégicos del producto
Hoy en dia, tanto las estrategias de marketing como la

publicidad, tienen el objetivo de influir en las emociones y
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sentimientos de los consumidores, asi como la busqueda de una

comunicacion mas efectiva y profunda.

Por ello, las organizaciones que desean obtener buenos
resultados en sus acciones de marketing y publicidad, no pueden
dejar de lado el “insight”; en palabras de Quifiones, (2014) el insight
representa una forma oculta de pensar y sentir, y por lo tanto, de
actuar; estas ideas son compartidas por un publico consumidor de

cierto producto.

Esta idea, es percibida desde la vision del consumidor y al ser
aplicada, la respuesta en inmediata; asi mismo, permite revelar
comportamientos y pensamiento muy profundos, que podrian llegar
a ser inconscientes. Dicha idea se encuentra enraizada a los
componentes afectivos del consumidor, desarrollados en funcion
del producto. Dentro del desarrollo de productos, un insight brinda
la ventaja competitiva a las empresas, que buscan generar una
conexion a largo plazo con sus consumidores. Pues el producto se

dara en funcién de las necesidades del cliente.

2.2.1.5.Tipo de Consumo

Los productos se pueden clasificar segln su tipo de consumo,

estos son: de conveniencia, de especialidad, de comparacion, no
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buscado. En la Tabla 5 se muestran sus caracteristicas, en funcion

del mix de marketing; precio, distribucion y promocion.

Tabla 1

Tipo de producto de consumo

Consideraciones
de marketing

De conveniencia

De comparacion

De especialidad

No buscados

Comportamiento
de compra del
cliente

Precio

Distribucion

Promacion

Ejemplos

Fuente: Stanton, Etzel, y Walker (2007)

Compras frecuentes;

poca planeacion, poco
esfuerzo de comparacion
o de compra; poco
involucramiento del cliente

Precio bajo

Distribucion intensiva a;
ubicaciones comodas

Promocion masiva por el
fabricante

Dentifrico, revistas y jabon
para lavanderia

Compras menos frecuentes;
mucho esfuerzo de
planeacion y de compra;
comparacion de marcas en
precio, calidad y estilo

Precio mas alto

Distribucidn selectiva en
menos puntos de venta

Publicidad y venta personal
tanto por el fabricante como
por los revendedores

Electrodomésticos grandes,
televisiones, muebles y ropa

2.2.1.6. Desarrollo de Nuevos Productos

Fuerte preferencia y
lealtad de marca; esfuerzo
especial de compra; poca
comparacion de marcas;
baja sensibilidad al precio

Precio alto

Distribucidn exclusiva en
solo uno o unos cuantos
puntos de venta por area
de mercado

Promocion mejor dirigida
tanto por el fabricante como
por los revendedores

Bienes de lujo, como relojes
Rolex o cristal fino

Poca conciencia 0
conocimiento del producto
(0 si hay conciencia, poco
interés o incluso interés
negativo)

Varia

Varia

Publicidad intensiva

y venta personal por
parte del fabricante y
revendedores

Seguros de vida y
donaciones de sangre a la
Cruz Roja

Dentro del desarrollo de nuevos productos se pueden

clasificar tres, los productos realmente innovadores,

significativamente diferentes, imitadores. Tal como se muestra en

la Figura 3.



21

Figura 3

Clases de nuevos productos

Productos realmente innovadores

+ Cualquier nuevo producto que satisface una necesidad real, a partir
del momento en el que aparece en el mercado. Es decir que antes
la necesidad no era satisfecha.

Significativamente diferentes

* Son nuevos productos que brindan beneficios mayores al producto
competencia, dado que son altamente diferenciados; puede contar
con mayores beneficios.

Imitadores

*Son nuevos para la compafiia que los produce y los productos
pueden competir dentro de la misma empresa.

Fuente: Stanton, Etzel, y Walker (2007)

2.2.2. Comportamiento del Consumidor
Desde el punto de vista de Alonso y Grande (2010) se define como
“el estudio de las conductas de las personas que se relacionan con la
obtencion, uso y consumo de bienes y servicios”. De manera similar Kotler
y Armstrong (2017) ofrece la definicion del comportamiento del
consumidor: “se refiere a la conducta de compra de los consumidores
finales, individuos y hogares que compran bienes y servicios para su

b

consumo propio.” Se entiende con ello que el comportamiento del
consumidor estudia la conducta relacionada a los productos ofrecidos en

un mercado.
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“Los consumidores finales compran los bienes y servicios para su
uso personal o en el hogar...el mercado de consumo no sélo es grande, sino
dinamico” como lo menciona (Stanton et al., 2007, pag. 92). De manera
particular y objetiva, es posible afirmar que el comportamiento del
consumidor es como hallar la demografia del consumidor, pues, asi como
la demografia consiste en las estadisticas vitales que describen una
poblacion, el comportamiento del consumidor resalta rasgos conductuales

de un segmento de consumidores.

2.2.2.1.Segmentos del Consumidor
Segin Kotler y Armstrong (2017) los segmentos del
consumidor se pueden clasificar en dimensiones: demograficas,
psicograficas, socioculturales, conductuales. Tal como se muestran

en la Figura 4.

Figura 4

Segmentos del consumidor
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Demograficas  Socioculturales Psicograficas Conductuales

Nivel
Socioecondmico

Ocasidnde uso
Actitudes
Subculturas
Estilosde vida

Frecuenciade usoy
lealtad de marca

Etapas devida

Intereses

Fuente: Kotler y Armstrong (2017)

Cabe recalcar que la segmentacion del consumidor o
mercado, es mas eficiente a medida que utilizan méas dimensiones y

se obtiene informacidn detallada de cada caracteristica.

2.2.2.2.Necesidades
Robbins (2013) en su obra, menciona la teoria
motivacional y dentro de ella la jerarquia de las necesidades de
Abraham Maslow, el cual proporcion6 una herramienta de gran
ayuda para determinas las necesidades de las personas. Tal como se

muestra en la Figura 5.

Figura 5

Piramide de las Necesidades de Maslow



Fuente: Maslow (1991)
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moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucion de problemas

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Autorrealizacion

Seguridad

Fisiologfa /- respiracion, alimentacién, descanso, sexo, homeostasis

Fisioldgicas: Cuando no estadn cubiertas, el organismo humano
sufre dafios importantes o deja de existir: hambre, sed, suefio,
vestidos, cobijo, sexo.

Seguridad: También en los paises ricos hay millones de personas
que estan en el borde de la pobreza. Sin embargo, gran parte de la
poblacion esta motivada por el deseo de verse protegida contra
peligros, amenazas y privaciones.

Reconocimiento: Cuando hombres o mujeres tienen un grado de
seguridad que es aceptable, o precisamente para lograrlo si no lo
tienen, se asocian en grupos. El mayor miedo que siente una persona

es el temor a quedarse solo.

Afiliacion: Tanto dentro como fuera de la familia, las personas

quieren que los demas reconozcan sus esfuerzos. La publicidad
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apela incansablemente a las necesidades de prestigio de los
consumidores y usuarios. Hay quienes se quedan detenidos en este
nivel de necesidades, ocupados en satisfacer su oceénica vanidad.
E. Autorrealizacion: Quienes no tienen satisfecha esta necesidad, no
tienen estructurada su vida, porque carecen de un criterio para
sistematizar la gran sobrecarga de informaciones y datos que llegan
a su cerebro. Los testimonios de expertos, la explicacion de los
procesos de fabricacién de un determinado producto, los pasos
hasta que llega a nosotros un servicio concreto son algunas de las
modalidades que la publicidad emplea para satisfacer esas
necesidades.
2.2.2.3.Proceso de Decision de Compra
Varia segun el tipo de decision que enfrenta el cliente, como

se muestra en la Figura 6.
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Figura 6
Proceso de Decision de Compra

Solucién comun al problema

*Bajo involucramiento

* Reconocimiento automatico
* Poca o nula informacion

+ Habitos y lealtad de marca

* Involucramiento mediano
*Inercia en la compra
» Cambio de marca si hay insatisfaccion

* Involucramiento alto

* Reconocimiento complejo

* Extensa blusqueda de informacioén y largo tiempo para la decision

» Comportamiento post-compra: satisfaccion, servicio, queja, recomendacion.

Fuente: (Alonso y Grande, 2010)

A.  Reconocimiento del problema

Entre las principales situaciones que llevan al reconocimiento se
encuentran: el agotamiento, descontento con los bienes que se
posee, cambios en el entorno, cambios financieros.

Aqui las actividades de marketing tienen la oportunidad
de influir en el estado deseado, las percepciones del estado real
y el momento del reconocimiento del problema.

B.  Busqueda de informacion

Atiende a las necesidades internas o externas, a un contexto,

tiempo de compra regular o irregular.
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Si es externa se determina el tipo y fuente de informacion
utilizada, influencia de cada fuente, nivel de actividad dedicada
y las condiciones de mercado.

Evaluacion de alternativas

Se desarrollan los criterios de evaluacién y se escoge un tipo de
decisién: puede ser automatica, rutinaria, extensiva.

Decision de compra

Existen dos motivos para tomar una decisién; motivos
personales, donde hay un rol que cumplir, diversion, auto
gratificacion, estimulacion sensorial; motivos sociales,
experiencia social fuera del hogar, comunicacion, status y
autoridad, comportamiento de grupo.

Conducta post — compra

Los aspectos denotados en esta conducta son de instalacion de
uso o de Satisfaccion / Insatisfaccion.

Los factores que determinan la probabilidad de compra
son: la experiencia placentera (pero no del todo), expectativas
generadas, insatisfaccion no como una emocion, sino como la

evaluacién de una actitud.
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2.2.2.4.Placas Pre Fabricadas de C.A.V.

El producto considera para la investigacion es una Placa
de Concreto Armado Vibrado (C.A.V.); para cercos o médulos de
vivienda de 01 nivel. Entre sus caracteristicas mas resaltantes es la
rapida instalacion, el ahorro en mano de obra y la seguridad de la
resistencia semejante a una pared. En el Anexo 3, se muestra la

ficha técnica del producto.

2.2.3. Definicién de Términos

A. Actitud: Las evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente
favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o idea (Kotler y
Armstrong, 2017).

B. Aprendizaje: Cambios en el comportamiento de un individuo producidos
por la experiencia (Kotler, 2003).

C. Aspecto conductual: Es el estudio del comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar y evaluar los productos
0 servicios que consideran que cumpliran con sus expectativas (Alonso y
Grande, 2010).

D. Busqueda de informacion: Los individuos se tornan receptivos ante la
informacion relacionada a la necesidad que experimenta.
Por otro lado, existe una busqueda de informacion mas activa, donde
interviene una o diferentes fuentes de informacion; personales,

comerciales, publicas o la experiencia (Solé, 2003).
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E. Comportamiento del Consumidor: De manera particular y objetiva, es
posible afirmar que el comportamiento del consumidor es como hallar la
demografia del consumidor, pues, asi como la demografia consiste en las
estadisticas vitales que describen una poblacion, el comportamiento del
consumidor resalta rasgos conductuales de un segmento de consumidores
(Alonso y Grande, 2010).

F. Cultura: Para Sherry y Fischer (2008), representa a un conjunto de
conocimientos, creencias, arte, leyes, moral, costumbres y cualquier otro
tipo de capacidades y habitos adquiridos por el hombre como miembro de
una sociedad.

G. Los estratos sociales: Por lo que se refiere a las clases sociales, desde la
perspectiva del marketing pueden definirse como un agregado de
individuos que ocupan posiciones iguales en la sociedad y que manifiestan
actitudes, criterios, caracteristicas o estilos de vida parecidos. De este
modo, las clases sociales se caracterizan por su caracter jerarquico y
dindmico, por la homogeneidad y solidaridad intra estratos asi como por su
antagonismo Inter estratos (Schiffman et al., 2015).

H. Identidad de la marca: Es el conjunto de caracteristicas que han sido
elegidas para representar a la marca resaltando sus atributos de
diferenciacion y es la manera en que la marca es vista por las personas que

entran en contacto con ella (Alvarado de Marsano, 2013).
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I. Motivacion: Proceso que involucra la intensidad, direccion y persistencia
del esfuerzo de un individuo hacia el logro de un objetivo (Chiavenato,
2007).

J. Percepcion: Proceso mediante el cual las personas eligen, organizan e
interpretan informacion para formarse una imagen significativa del mundo
(Robbins y Coulter, 2010).

K. Producto: Es todo bien o servicio que cuenta con un conjunto de atributos
tangibles e intangibles; a la vez es el resultado de esfuerzos de los
creadores, capaces de satisfacer las necesidades o deseos de la demanda

(Kotler y Armstrong, 2017).
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CAPITULO I11

METODOLOGIA

3.1. TIPO DE INVESTIGACION
La investigacion desarrollada es del tipo pura, de acuerdo a lo indicado por
Hernandez y Mendoza (2018), estd orientada a brindar nuevos conocimientos.
En este caso, se generardn conocimiento para el area de marketing y el
comportamiento del consumidor, bajo la realidad del mercado tacnefio, en el

sector de la construccion, en el periodo 2021.

3.2.  NIVEL DE INVESTIGACION.
La investigacion pertenece al nivel relacional, porque se evalud la relacion
entre dos variables y existen estudios empiricos donde se describe el

comportamiento de ambas variables (Vara, 2010).

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION.
El disefio de investigacion fue no experimental, observacional de corte
transversal (Hernandez y Mendoza, 2018); porque a través del estudio se
determinaron las caracteristicas sociales relacionadas, entre las caracteristicas de

un producto y el comportamiento del consumidor frente a este producto.
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3.4. VARIABLES E INDICADORES
3.4.1. Identificacion de variable
3.4.1.1.Variable independiente
Atributos de un producto
3.4.1.2.Variable dependiente

Comportamiento de los consumidores

3.4.2. Operacionalizacion de la variable
3.4.2.1.0peracionalizacion de la variable Atributos de un Producto
Tabla 2

Operacionalizacion de la variable Atributos de un Producto

Definicion N° de Escala de
Variables Conceptu  Dimensién Indicadores it o
al em Medicion
V1: Atributos Seglin Composicion
del Producto Kotler 'y Tamafio
Armstrong ) Grosor B1, B2,
‘(2017) es Atributos Resistencia B3, B4,
‘Cualquier fisicos Forma BS5.
cosa que
puede ser
ofrecida a
unmercado Costo
para su Facilidad de uso
atencién’ y Atributos Disefio B6, B7, Ordinal
que podria funcionales BS.
satisfacer
un deseo 0
una Calidad
necesidad” Asociacion de
Atributos Marca B9, B10,
psicolégico B11,
S B12.
Insight
Fidelizacion

Fuente: Obtenido de Ramos (2017) en su investigacion titulada
“Comportamiento del Consumidor de Pisco Segin los Atributos del
Producto, en el Distrito de Tacna, 2016”.

Elaboracion: Propia
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Tabla 3

Escala de valoracion

Escala de Valoracion Puntuacion

Atributos del Producto Altos 12-27

Atributos del Producto Moderados 28-43

Atributos del Producto Bajos 44 - 60

Elaboracion: Propia

3.4.2.2.0peracionalizacion de la variable Comportamiento del Consumidor
Tabla 4

Operacionalizacion de la variable Comportamiento del Consumidor

. Definicién . ., " N° de Escala de
Variables C Dimension Indicadores P o
onceptual Item Medicion
2:/1: ) élonzo (20103)/ Perfil demografico cLC2
omportamiento rande Perfil P
del consumidor afirman  que Segr(?:lntos Sociocultural gg gg
“Es el estudio consumidor Perfi_l Psicografico C7: C8:
de las Perfil Conductual co
conductas de '
las  personas Condicidn fisica
qL:e ) se Medio ambiente C10,
relacionan con . Interpretacion con C11,
la  obtencion, ~ Necesidades © E;;Z%gs 0 c12,
uso y consumo Experiencia del Ci13. Ordinal
de bienes 'y individuo
servicios” Bsqueda de
informacion
Evaluacion de C14,
Proceso de alternativas C15,
decision de Decision de C16,
compra compra C17,
Posterior a la C18.
compra

Recomendacién
Fuente: Custodio (2017) en su investigacion titulada “Comportamiento del
consumidor de los salones de eventos sociales de Trujillo, 2017”.
Elaboracion: Propia
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Tabla 5

Escala de valoracion

Escala de Valoracion Puntuacién
Comportamiento del consumidor Bueno 18-41
42 — 65

Comportamiento del consumidor Regular

Comportamiento del consumidor Malo 66 — 90

Elaboracion: Propia

35. POBLACIONY MUESTRA
La poblacion estuvo compuesta por los 42 clientes que PRETAC S.A.C.
tiene identificados en la Region de Tacna, correspondientes a los Distritos de:
— Tacna
— Alto de la Alianza
— Ciudad Nueva
— Gregorio Albarracin
Dado el tamafio de la poblacidn, no se realizé un muestreo, se considerd
toda la poblacién compuesta por los 42 clientes que PRETAC S.A.C. tiene
identificados. Dentro de la muestra se considerd como criterio de inclusién que las
personas encuestadas sean:
— Mayores de edad
— Sean parte de la administracion de las empresas, clientes de la empresa
PRETAC S.A.C.
— Que hayan adquirido el producto de la empresa PRETAC.

— S.A.C. (PLACA PRE FABRICADA DE C.A.V.) en el dltimo afo.
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— Que dispongan de tiempo para responder el cuestionario.

3.6. TECNICASE INTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.6.1. Técnicas
La técnica que se utiliz6 para recabar informacion fue la encuesta
para ambas variables (Hernandez y Mendoza, 2018).
3.6.2. Instrumentos
Los instrumentos que se aplicaron fueron dos cuestionarios
(Hernandez y Mendoza, 2018).
Los instrumentos mencionados cuentan con similitudes; cada
variable conto con tres dimensiones, cada indicador se midi6 a través de la
escala le Likert. En la tabla 6 se muestra la relacion entre la variable, las

dimensiones y los items.

Tabla 6

Relacion entre Variable, Dimensiones e Items

VARIABLE DIMENSION ITEMS
Atributos Fisicos B1,B2,B3,B4,B5
Atributos del Atributos Dificiles B6,B7,B8.
Producto . T
Atributos Psicolégicos B9,B10,B11,B12

Segmentos del Consumidor  C1, C2, C3, C4, C5,
C6, C7, C8, C9.
Comportamiento
de los Necesidades C10, C11, C12, C13.
consumidores
Proceso de Decision C14, C15, C16, C17,
De Compra C18.




36

Con respecto a la validacion de los instrumentos, estos fueron
validados por el juicio de expertos; se evalud el constructo en base a las
dimensiones, correspondiente a cada tipo de variable. Con respecto a la
confiabilidad, se aplicd el estadistico Alfa de Cronbach; para la variable
atributos del producto, se obtuvo 0,916 lo cual indica que el instrumento
tiene una confiabilidad elevada; para la variable comportamiento del
consumidor se obtuvo 0,938 dando a conocer que el instrumento tiene una

confiabilidad elevada. Ambos instrumentos se muestran en el Apéndice 02.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

41. VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
4.1.1. Validacion
Los instrumentos utilizados para la medicion de las variables
Atributos de un Producto y Comportamiento de los Consumidores, fueron
validados respectivamente por jueces expertos; quienes puntuaron los
instrumentos con valores de 27 sobre 30, 24 sobre 30 y 28 sobre 30, lo cual

indica que el instrumento es favorable para recoger la informacion.

4.1.2. Coeficiente de confiabilidad
4.1.2.1.Coeficiente de confiabilidad de la Variable Atributos del Producto
Tabla 7

Cuadro de fiabilidad de la variable atributos del producto

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach Numero de elementos
0,916 12

Interpretacion:
Segun el Alfa de Cronbach el resultado es de 0,916 lo cual
nos indica que la confiabilidad del instrumento es aceptable.

(Hernandez-Sampieri, 2018)
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4.1.2.2.Coeficiente de confiabilidad de la Variable Comportamiento del
Consumidor
Tabla 8

Cuadro de fiabilidad de la variable comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach NUmero de elementos

0,938 18

Interpretacion
Segun el Alfa de Cronbach el resultado es de 0,938 lo cual
nos indica que la confiabilidad del instrumento es aceptable

(Hernandez-Sampieri, 2018).

4.1.3. Escala de valoracion de las variables
Para la medicion de las variables, se utilizaron las escalas mostradas
en las tablas 9 y 10. Estas escalas estan en funcion del nimero de items del
instrumento.
Tabla 9

Escala de Valoracion de la Variable Atributos del Producto

N|Ve|eS Puntaje
Atributos del Producto Altos 12 - 27
Atributos del Producto Moderados 28 -43

Atributos del Producto Bajos 44 - 60
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Tabla 10

Escala de Valoracién de la Variable Comportamiento del Consumidor

Niveles Puntaje

Comportamiento del consumidor Bueno 18-41
Comportamiento del consumidor Regular 42— 65

Comportamiento del consumidor Malo 66— 90

4.2. TECNICA DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Los datos recogidos, fueron procesados a través de la estadistica descriptiva
e inferencial; basada en la obra de Hernandez y Mendoza (2018).

Los datos fueron procesados aplicando los software: IBM SPSS 25 y
Microsoft Excel 2017. Para generar tablas y graficos, visualmente mas atractivos.

Para el tratamiento estadistico de la informacidn obtenida, se aplicaron las
técnicas de la estadistica descriptiva: tablas comparativas y graficos estadisticos,
medidas de tendencia central. También, se hizo uso de la estadistica inferencial
para la prueba de hipdtesis, en este caso se utilizara el estadistico R de Pearson o

Rho de Spearman, en funcion de la normalidad.



4.3. TRATAMIENTO ESTADISTICO
4.3.1. Analisis por dimension de la Variable Atributos del Producto
4.3.1.1.Anélisis de la Dimension Atributos Fisicos
Tabla 11

Estadisticos Descriptivos por items de la Dimension Atributos Fisicos
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N° Estadisticos descriptivos Media De_sv._ .
Desviacion

Conoce la composicién de las Placas Pre

Bl fabricada de C.A.V 4.38 0.661
Conoce el tamafio de las Placas Pre fabricadas

B2 de CAV 4.26 0.701

B3 (S:aZe\j:I grosor de las Placas Pre fabricadas de 436 0.727
Reconoce la dureza de las Placas Pre fabricadas

B4 de CAV 4.29 0.636
Puede diferenciar el disefio o forma de las

B5 Placas Pre fabricadas de C.A.V. frente a otros 4.24 0.759

productos

Tabla 12

Resultados Estadisticos de la Dimensién Atributos Fisicos

Dimensién Media Desviacion
Atributos fisicos 21.52 3.48

Tabla 13

Escala de Valoracion de la Dimension Atributos Fisicos

L Atributos
Escala de valoracion L.
fisicos
ALTO 19-25
MODERADO 12-18

BAJO 5-11




41

Interpretacion:

Segun la Tabla 11, se obtuvieron los resultados estadisticos
de la dimension atributos fisicos. El item B1 obtuvo la puntuacion
méas alta con una media de 4.38 segin los resultados de las
encuestas. El item B5 obtuvo la menor puntuacion con una media
de 4.24. En la tabla 12 la dimension atributos fisicos obtuvo una
media de 21.52 y una desviacion estandar de 3.48 y segun la escala

de valoracion de la tabla 13 se ubica en un nivel alto.

4.3.1.2.Andlisis de la Dimensién Atributos Funcionales
Tabla 14

Estadisticos Descriptivos por items de la Dimension Atributos Funcionales

N° Estadisticos descriptivos Media De_sv._ .
Desviacion
B6 Las Placas Pre fabricadas de C.A.V. 429 0.673

tienen un costo adecuado

Las Placas Pre fabricadas de C.A.V.
B7 facilitan cercar un terreno de forma 4.29 0.742

segura y rapido

El disefio de las Placas Pre fabricados de

B8 C.A.V. es atractivo para la vista 4.43 0.630

Tabla 15

Resultados Estadisticos de la Dimensién Atributos Funcionales

Dimensién Media Desviacion
Atributos funcionales 13 2.05
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Tabla 16

Escala de Valoracion de la Dimension Atributos Fisicos

., Atributos
Escala de valoracion .
funcionales
ALTO 11-15
MODERADO 7-10
BAJO 3-6

Interpretacion:

Segun la Tabla 14, se obtuvieron los resultados estadisticos
de la dimension atributos fisicos. El item B8 obtuvo la puntuacion
mas alta con una media de 4.43 segun los resultados de las
encuestas. El item B6 obtuvo la menor puntuacion con una media
de 4.29. En la tabla 15 la dimension atributos funcionales obtuvo
una media de 13 y una desviacion estandar de 2.05 y segun la escala

de valoracion de la tabla 16 se ubica en un nivel alto.

4.3.1.3.Andlisis de la Dimension Atributos Psicoldgicos
Tabla 17

Estadisticos Descriptivos por items de la Dimension Atributos Psicolgicos

N° Estadisticos descriptivos Media De_sv._ .
Desviacion

Considera que la calidad de las Placas Pre

B9 fabricados de C.A.V. esta acorde al precio 4.24 0.692
La marca del fabricante es importante al

B10 momento de adquirir las Placas Pre fabricados 4.29 0.708
de C.AV.

B11 Considera que las Placas Pre fabricados de 445 0.633

C.A.V. estan relacionadas con sus necesidades
Estaria dispuesto a adquirir otros productos de

B12 la misma marca del fabricante de las Placas 4.40 0.734
Pre fabricados de C.A.V.




43

Tabla 18

Resultados Estadisticos de la Dimension Atributos Psicologicos

Dimension Media Desviacion
Atributos Psicol6gicos 17.38 2.77

Tabla 19

Escala de Valoracion de la Dimension Atributos Psicoldgicos

Escala de valoracion Atrlb/ut_os
Psicoldgicos
ALTO 16-20
MODERADO 10-15
BAJO 4-9

Interpretacion:

Segun la Tabla 17, se obtuvieron los resultados estadisticos
de la dimension atributos psicoldgicos. EIl item B11 obtuvo la
puntuacion mas alta con una media de 4.45 segun los resultados de
las encuestas. El item B9 obtuvo la menor puntuacion con una
media de 4.24. En la tabla 18 la dimension atributos psicologicos
obtuvo una media de 17.38 y una desviacion estandar de 2.77 y

segun la escala de valoracion de la tabla 19 se ubica en un nivel alto.

4.3.2. Analisis por dimension de la Variable Comportamiento de los
Consumidores
4.3.2.1.Andlisis de la Dimension Segmentos del Consumidor
Tabla 20

Estadisticos Descriptivos por items de la Dimension Segmentos del Consumidor



44

Tabla 21

N° Estadisticos descriptivos Media De_sv._ ,
Desviacion

Considera que el tipo de vivienda influya en la

¢l compra de productos Pre fabricados de C.A.V. 4.36 0.656
Considera que la profesion influya en la

c2 compra de productos Pre fabricados de C.A.V. 4.26 0.701
Considera que los ingresos influyan en la

3 compra de productos Pre fabricados de C.A.V. 4.36 0.727
Cree que el nivel socioeconémico afecte la

C4 compra de productos Pre fabricados de C.A.V. 4.29 0.742
Es posible que la cultura afecte la compra de

5 productos Pre fabricados de C.A.V. a1 0.762
Esta de acuerdo con que el estilo de vida

C6 influya en la compra de productos Pre 4.29 0.708
fabricados de C.A.V.
Cree que los intereses de las personas influya

C7 en lacompra de productos Pre fabricados de 431 0.749
CAV.
Considera que la compra de productos Pre

C8 fabricados de C.A.V. son de acuerdo a la 431 0.680
ocasion
Considera que la compra de productos Pre

C9 fabricados de C.A.V. es debido a la preferencia  4.24 0.692
por la marca fabricante

Resultados Estadisticos de la Dimension Segmentos del Consumidor
Dimensién Media Desviacion

Segmentos del
Consumidor 38.57 6.42
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Tabla 22

Escala de Valoracién de la Dimension Segmentos del Consumidor

Escala de valoracion At[ |putos
fisicos
ALTO 33-45
MODERADO 21-32
BAJO 9-20

Interpretacion:

Segun la Tabla 20, se obtuvieron los resultados estadisticos
de la dimension atributos psicoldgicos.

El item C1 obtuvo la puntuacion més alta con una media de
4.36 segun los resultados de las encuestas. El item C5 obtuvo la
menor puntuacién con una media de 4.17.

En latabla 21 la dimension segmentos del consumidor obtuvo
una media de 38.57 y una desviacion estdndar de 6.42 y segun la

escala de valoracion de la tabla 22 se ubica en un nivel alto.



4.3.2.2.Andlisis de la Dimensién Necesidades
Tabla 23

Estadisticos Descriptivos por items de la Dimension Necesidades

N° Estadisticos descriptivos Media

Desv.
Desviacion

Su estado de animo y condicién
C10 fisica, afecta la compra de 4.17
productos
El consumo de los productos que
C11 adquiere, son influenciados por su 4.36
medioambiente
Cuando realiza la compra de algun
producto, escucha las
recomendaciones de las deméas
personas
Su experiencia en la compra de
productos, le permite saber si un
producto podra satisfacer sus
necesidades

C12 4.38

C13 4.45

0.794

0.692

0.539

0.593

Tabla 24

Resultados Estadisticos de la Dimensién Necesidades

Dimension Media Desviacion

Necesidades 17.36 2.62

Tabla 25

Escala de Valoracion de la Dimensién Necesidades

Atributos

Escala de valoracion .
funcionales

ALTO 16-20
MODERADO 10-15
BAJO 4-9

46
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Interpretacion:

Segun la Tabla 23, se obtuvieron los resultados estadisticos
de la dimension necesidades. El ftem C13 obtuvo la puntuacion
méas alta con una media de 4.45 segun los resultados de las
encuestas. El item C10 obtuvo la menor puntuacion con una media
de 4.17.

En la tabla 24 la dimension segmentos del consumidor obtuvo
una media de 17.36 y una desviacion estdndar de 2.62 y segln la

escala de valoracion de la tabla 25 se ubica en un nivel alto.

4.3.2.3.Andlisis de la Dimensién Proceso de Decisién de Compra
Tabla 26

Estadisticos Descriptivos por items de la Dimension Proceso de Decision de Compra

N° Estadisticos descriptivos Media De_sv._ .
Desviacion

Se informa acerca de los productos Pre

Cl4 fabricados de C.A.V. Antes de realizar 4.43 0.590
una compra

C15 Compara productos _Pre fabricados de 431 0.680
C.A.V. antes de realizar una compra
Si cuenta los productos Pre fabricados de

C16 C.A.V. satisfacen sus necesidades, los 4.33 0.687
adquiere
Piensa en la experiencia que tuvo al

C17 realizar la compra de productos Pre 4.33 0.650

fabricados de C.A.V. Antes de su compra
Suele recomendar los productos Pre

C18 fabricados de C.A.V. Que cumplen mis 4.40 0.665
expectativas

Tabla 27

Resultados Estadisticos de la Dimension Proceso de Decision de Compra



Dimension Media Desviacion

Proceso de Decision de
Compra 21.81 3.27

Tabla 28

Escala de Valoracion de la Dimension Proceso de Decision de Compra

L, Atributos
Escala de valoracion L
Psicoldgicos
ALTO 19-25
MODERADO 12-18
BAJO 5-11

Interpretacion:
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Segun la Tabla 26, se obtuvieron los resultados estadisticos

de la dimension necesidades.

El item C14 obtuvo la puntuacién mas alta con una media de

4.43 segun los resultados de las encuestas. El item C15 obtuvo la

menor puntuacion con una media de 4.31. En la tabla 24 la

dimension segmentos del consumidor obtuvo una media de 21.81y

una desviacion estandar de 3.27 y segun la escala de valoracién de

la tabla 25 se ubica en un nivel alto.

4.3.3. Analisis por Variable
4.3.3.1.Analisis de Atributos del Producto
Tabla 29

Dimensiones de la Variable Independiente Atributos del Producto
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Dimensiones N Media D,es_v.
Tipica
Atributos Fisicos 42 21.52 3.48
Atributos Funcionales 42 13.00 2.05
Atributos Psicolégicos 42 17.38 2.77
Total 51.90 8.30

Tabla 30

Escala de Valoracién de la Variable Independiente Atributos del Producto

Niveles Puntaje

Atributos del Producto Bajos 12-27
Atributos del Producto Moderados 28 - 43
Atributos del Producto Altos 44 - 60

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 29 representa el resumen del

comportamiento de cada dimension que comprende la variable

Atributos del Producto. La dimension atributos fisicos tiene una

media de 21.52 y desviacidn tipica de 3.48, la dimensidn atributos

funcionales presenta una media de 13 y desviacion tipica de 2.05,

la dimensién atributos psicologicos tiene una media de 17.38 y

desviacidn tipica de 2.77. Se observa que la suma total de las medias

de cada dimension alcanza el valor de 51.90 puntos, con una

desviacién tipica de 8.30.

En la Tabla 30 se infiere que el nivel atributos del producto

de la Empresa PRETAC S.A.C en la Region de Tacna predomina

un nivel alto.
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4.3.3.2.Anélisis del Comportamiento de los Consumidores
Tabla 31

Dimensiones de la Variable Dependiente Comportamiento de los Consumidores

Dimensiones N Media  Desv. Tipica
Segmentos del Consumidor 42 38.57 6.42
Necesidades 42 17.36 2.62
Proceso de Decision de 42
Compra 21.81 3.27
Total 77.74 12.31

Tabla 32

Escala de Valoracién de la Variable Dependiente Comportamiento de los Consumidores

Niveles Puntaje
Comportamiento del consumidor 66— 90
Bueno
Comportamiento del consumidor 42 _ 65
Regular

Comportamiento del consumidor Malo 18-41

Interpretacion:

Los resultados de la Tabla 31 representa el resumen del
comportamiento de cada dimension que comprende la variable
Comportamiento de los Consumidores.

La dimension segmentos del consumidor tiene una media de
38.57 y desviacion tipica de 6.42, la dimension necesidades
presenta una media de 17.36 y desviacién tipica de 2.62, la
dimensidén proceso de decision de compra tiene una media de 21.81
y desviacién tipica de 3.27. Se observa que la suma total de las
medias de cada dimension alcanza el valor de 77.74 puntos, con una

desviacién tipica de 12.31. En la Tabla 32 se infiere que el nivel del
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comportamiento del consumidor de los clientes de la Empresa

PRETAC S.A.C en la Regién de Tacna predomina un nivel alto.

4.4. VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS
4.4.1. Pruebas de normalidad para las dimensiones en estudio
Para establecer si las dimensiones cuentan con una distribucién
normal, es necesario realizar las pruebas de normalidad; asi mismo, se debe
considerar la prueba de Shapiro - Wilk porque la muestra es menor a 50
(Guillen y Sanchez, 2014). Los resultados de las pruebas realizadas se

muestran en la Tabla 33.



Tabla 33

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones en estudio
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Atributos Producto 0.318 42  0.000 0.742 42  0.000

Comportamiento 0.310 42 0.000 0.731 42 0.000
Consumidor

Atributos Fisicos 0.201 42 0.000 0.884 42 0.000

Atributos 0217 42 0.000 0.869 42 0.000
Funcionales

Atributos 0233 42 0.000 0.871 42 0.000
Psicoldgicos

Segmentos del 0.125 42 0.098 0.931 42 0.014
Consumidor

Necesidades 0.210 42 0.000 0.904 42 0.002
Proceso de

Decision de 0.164 42  0.006 0.915 42 0.004

Compra

Los resultados mostrados en la Tabla N° 33 seran contrastados para

determinar la normalidad de las dimensiones y variables en estudio.

a) Formulacién de hipdtesis

Ho: Los datos de las dimensiones provienen de una distribucion

normal.

H:: Los datos de las dimensiones no provienen de una distribucion

normal.

b) Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia (alfa) o = 5%

c) Estadistico de Prueba

Se determind trabajar un estadistico de prueba “Shapiro - Wilk para

una muestra”.
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d) Lecturadel P valor

Ho: (p > 0,05) — No se rechaza la Ho

Hi: (p < 0,05) — entonces se rechaza la Ho

P1=0,00; P2 = 0,00; P3 = 0,00; P4 = 0,00; Ps = 0,00; P = 0.014; Py
=0.002; P8=0.004

Nivel de significancia a = 0,05

Decision

Los resultados mostrados en la Tabla 33, dan a conocer que los
datos de las dimensiones: Atributos Fisicos, Atributos Funcionales,
Atributos Psicoldgicos, Segmentos del Consumidor, Necesidades,
Proceso de Decision de Compra, la variable Desempefio Laboral y
las variables Atributos del Producto y Comportamiento de los
Consumidor no cuentan con una distribucion normal. Por lo tanto,
el estadistico adecuado para hallar la relacion entre las dimensiones

y la variable, es Rho de Spearman.
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4.4.2. Verificacion de las hipotesis especificas

4.4.2.1.Verificacion de la primera hipotesis especifica

Tabla 34
Prueba de hipotesis especifica: Pearson para la dimensién Atributos Fisicos y la variable

Comportamiento del Consumidor

Correlacion
Rho de Comportamiento del Consumidor
Spearman
) Correlacion de Pearson ,878™
Atributos
Fisicos Sig. (bilateral) 0.000
N 42

a) Formulacion de Hipotesis Especifica
Ho: No existe relacion alta y significativa entre los atributos
fisicos del producto y el comportamiento de los consumidores de
la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.
H1: Existe relacion alta y significativa entre los atributos fisicos
del producto y el comportamiento de los consumidores de la

empresa PRETAC S.A.C., Regién Tacna, 2021.

b) Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia (alfa) o = 5%



c)

d)
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Estadistico de prueba
Se determiné trabajar un estadistico de prueba No paramétrico

“Rho de Spearman”

Lectura del P valor
Ho: (p > 0,05) — No se rechaza la Ho.
Hi: (p < 0,05 entonces se rechaza la Ho.

P =0,000; o = 0,05 — P < 0,05 entonces se rechaza la Ho.

Decision

Los resultados de la tabla 32, dan como resultado que el valor —
p (0,000) es menor que el nivel de significancia (0,05), por lo
cual se rechaza la Ho, y se concluye con un nivel de confianza
del 95% que existe relacion alta y significativa entre los atributos
fisicos del producto y el comportamiento de los consumidores de
la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021. Asi mismo,
la fuerza de la relacién es de 0.878, indicando una muy fuerte

relacion.
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4.4.2.2 Verificacion de la segunda hipotesis especifica

Tabla 35

Prueba de hipotesis especifica: Pearson para la dimension Atributos Funcionales y la

variable Comportamiento del Consumidor

Correlacion
Rho de Comportamiento del Consumidor
Spearman
Correlacion de Pearson ,903™
Sig. (bilateral) 0.000
N 42

a)

b)

Formulacion de Hipotesis Especifica

Ho: No existe relacién alta y significativa entre los atributos
funcionales del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna,
2021.

Hi: Existe relacion alta y significativa entre los atributos
funcionales del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna,

2021.

Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia (alfa) o = 5%



c)

d)

57

Estadistico de prueba
Se determind trabajar un estadistico de prueba no paramétrico

“Rho de Spearman”

Lectura del P valor
Ho: (p > 0,05) — No se rechaza la Ho.
Hi: (p < 0,05 entonces se rechaza la Ho.

P =0,000; a = 0,05 — P > 0,05 entonces se acepta la Ho.

Decision

Los resultados de la Tabla 33, dan como resultado que el valor —
p (0.000) es mayor que el nivel de significancia (0,05), por lo
cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel de confianza del
95% que existe relacion alta y significativa entre los atributos
funcionales del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna,
2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de 0.903, indicando

una muy fuerte relacion.
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4.4.2.3.Verificacion de la tercera hipotesis especifica

Tabla 36

Prueba de hipotesis especifica: Pearson para la dimension Atributos Psicoldgicos y la

variable Comportamiento del Consumidor

Correlacion Comportamiento del
Rho de i
Consumidor
Spearman

Correlacion o

de Pearson 817

Sig.

(bilateral) 0.000

N 42

a)

b)

Formulacion de Hipotesis Especifica

Ho: No existe relacion alta y significativa entre los atributos
psicologicos del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna,
2021.

Hi: Existe relacion alta y significativa entre los atributos
psicoldgicos del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna,

2021.

Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia (alfa) o = 5%



c)

d)
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Estadistico de prueba
Se determind trabajar un estadistico de prueba no paramétrico

“Rho de Spearman”

Lectura del P valor
Ho: (p > 0,05) — No se rechaza la Ho.
Hi: (p < 0,05 entonces se rechaza la Ho.

P =0,000; a = 0,05 — P > 0,05 entonces se acepta la Ho.

Decision

Los resultados de la Tabla 34, dan como resultado que el valor —
p (0,000) es mayor que el nivel de significancia (0,05), por lo
cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel de confianza del
95% que existe relacion alta y significativa entre los atributos
psicologicos del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna,
2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de 0.817, indicando

una fuerte relacion.
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4.4.3. Verificacion de la hipotesis general

Tabla 37

Prueba de hipotesis general: Spearman para las variables Atributos del Producto y

Comportamiento de los Consumidores

Correlacion Rho de

Comportamiento del Consumidor

Spearman
Correlacion de 949"
Pearson
Sig. (bilateral) 0.000
N 42

a)

b)

Formulacion de Hipotesis General

Ho: No existe relacion alta y significativa entre los atributos del
producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa
PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021.

H1: Existe relacion alta y significativa entre los atributos del producto
y el comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC
S.A.C., Region Tacna, 2021.

Establecer un nivel de significancia

Nivel de Significancia (alfa) o = 5%

Estadistico de prueba
Se determind trabajar un estadistico de prueba no paramétrico “Rho de

Spearman”
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d) Lecturadel P valor

Ho: (p > 0,05) — No se rechaza la Ho.
H1: (p < 0,05 entonces se rechaza la Ho.

P =0,000; a = 0,05 — P < 0,05 entonces se acepta la Ho.

Decision

Los resultados de la Tabla 35, dan como resultado que el valor — p
(0,000) es menor que el nivel de significancia (0,05), por lo cual se
rechaza Ho, y se concluye con un nivel de confianza del 95% que existe
una relacion alta y significativa entre los atributos del producto y el
comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C.,
Region Tacna, 2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de 0.949,

indicando una muy fuerte relacion.
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45. DISCUSION DE RESULTADOS
En la presente investigacion, se planted determinar la relacion entre los
Atributos del Producto y el Comportamiento de los Consumidores de la Empresa
PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021. Para realizar la investigacion se utilizo la
técnica de encuesta y el cuestionario como instrumento. La muestra esta
conformada por 42 clientes que PRETAC S.A.C. tiene identificados en la Region
de Tacna, correspondientes a los Distritos de Tacna, Alto de la Alianza, Ciudad

Nueva y Gregorio Albarracin.

Con respecto al analisis de fiabilidad del instrumento correspondiente a la
variable “Atributos del Producto”; se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,916 que
indica una fuerte confiabilidad. Con respecto al anélisis de fiabilidad del
instrumento  correspondiente a la variable “Comportamiento de los
Consumidores”; se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,938 que indica una fuerte
confiabilidad. De manera general, la variable “Atributos del Producto” esta
valorada de forma positiva, la sumatoria de las medias de las dimensiones es
51.90, que se encuentra en la escala de (44-60), lo cual significa que el atributo
del producto tiene un nivel alto en la Empresa PRETAC S.A.C en la Region de

Tacna.

De manera especifica, Atributos psicoldgicos es la dimension mas valorada
con una media 17.38. En los resultados de las encuestadas la dimension Atributos
Fisicos ha manifestados valores debajo del promedio, los clientes mencionan no

conocer completamente el tamafio de las placas pre fabricadas de C.A.V.
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De igual manera, no diferencian completamente el disefio o forma de las
Placas Pre fabricadas de C.A.V. frente a otros productos y no reconocen

totalmente la dureza de las Placas Pre fabricadas de C.A.V

Con respecto a la variable “Comportamiento de los Consumidores” esta
valorada de forma positiva, la sumatoria de las medias de las dimensiones es
77.74, que se encuentra en la escala de (66-90), lo cual significa que el
comportamiento de los consumidores tiene un nivel alto hacia la Empresa
PRETAC S.A.C en la Region de Tacna. De manera especifica, proceso de
decision de compra es la dimensién mas valorada con una media 21.81; sin
embargo, la dimensién segmentos del consumidor tiene la valoracion debajo de
promedio. Los clientes han manifestado que la cultura de la empresa afecte la
compra de productos pre fabricados de C.A.V, y consideran que la compra de los
productos pre fabricados de C.A.V. es debido a la preferencia por la marca

fabricante.

Respecto a la primera hipotesis especifica, segun los resultados obtenidos,
dan como resultado que el valor —p (0,000) es menor que el nivel de significancia
(0,05), por lo cual se rechaza la Ho.

Se concluye con un nivel de confianza del 95% que existe relacion alta y
significativa entre los atributos fisicos del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021. Asi mismo,

la fuerza de la relacion es de 0.88, indicando una muy fuerte relacion.
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Por otro lado, la segunda hipotesis especifica segin los resultados
obtenidos, dan como resultado que el valor — p (0.000) es mayor que el nivel de
significancia (0,05), por lo cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel de
confianza del 95% que existe relacion alta y significativa entre los atributos
funcionales del producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa
PRETAC S.A.C., Regién Tacna, 2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de

0.903, indicando una muy fuerte relacion.

Del mismo modo, la tercera hip6tesis especifica segun los resultados
obtenidos, dan como resultado que el valor — p (0,000) es mayor que el nivel de
significancia (0,05), por lo cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel de
confianza del 95% que existe relacion alta y significativa entre los atributos
psicologicos del producto y el comportamiento de los consumidores de la
empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021. Asi mismo, la fuerza de la

relacion es de 0.817, indicando una fuerte relacion.

Por otro lado, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
5% se procedio a la comprobacion de la hipotesis general. La prueba paramétrica
de Spearman, se obtuvo como resultado que el valor — p (0,000) es mayor que el
nivel de significancia (0,05), por lo cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel
de confianza del 95% que existe una relacion alta y significativa entre los
atributos del producto y el comportamiento de los consumidores de la empresa
PRETAC S.A.C., Region Tacna, 2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de

0.949, indicando una muy fuerte relacion.
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Se infiere la importancia de los atributos del producto y su relacion alta y
significativa en el comportamiento de los consumidores de la Empresa PRETAC
S.A.C, concordando con los resultados hallados por Ramos (2017) mediante su
investigacion “Comportamiento del Consumidor de Pisco segun Atributos del
Producto, en el Distrito de Tacna, 2016, se concluye que el comportamiento de
compra del consumidor de pisco depende de los atributos fisicos, funcionales y

psicoldgicos del producto.
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CONCLUSIONES

Primera:

Con respecto a la primera hipotesis especifica, segun los resultados obtenidos,
dan como resultado que el valor — p (0,000) es menor que el nivel de significancia
(0,05), por lo cual se rechaza la Ho, y se concluye con un nivel de confianza del 95%
que existe relacion alta y significativa entre los atributos fisicos del producto y el
comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region Tacna,
2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de 0.878, indicando una muy fuerte

relacion.

Segunda:

Con respecto a la segunda hipdtesis especifica segun los resultados obtenidos,
dan como resultado que el valor — p (0.000) es mayor que el nivel de significancia
(0,05), por lo cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel de confianza del 95%
que existe relacion alta y significativa entre los atributos funcionales del producto y
el comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region
Tacna, 2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de 0.903, indicando una muy

fuerte relacion.

Tercera:
Con respecto a la tercera hipétesis especifica segun los resultados obtenidos,
dan como resultado que el valor — p (0,000) es mayor que el nivel de significancia

(0,05), por lo cual se rechaza Ho.
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Se concluye con un nivel de confianza del 95% que existe relacion alta y
significativa entre los atributos psicologicos del producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Regidn Tacna, 2021. Asi mismo, la

fuerza de la relacién es de 0.817, indicando una fuerte relacion.

Cuarta:

La hipétesis general, a través de la prueba paramétrica de Spearman se
obtuvo como resultado que el valor —p (0,000) es menor que el nivel de significancia
(0,05), por lo cual se rechaza Ho, y se concluye con un nivel de confianza del 95%
que existe una relacién alta y significativa entre los atributos del producto y el
comportamiento de los consumidores de la empresa PRETAC S.A.C., Region
Tacna, 2021. Asi mismo, la fuerza de la relacion es de 0.949, indicando una muy

fuerte relacion.



68

SUGERENCIAS

Primera:

Los atributos fisicos poseen una relacion alta y significativa en el
comportamiento de los consumidores de la Empresa PRETAC S.A.C.

Se sugiere, para mantener y mejorar los atributos fisicos, se sugiere a la
Empresa PRETAC S.A.C. aplicar encuestas dirigidas a los principales clientes
acerca de las percepciones y expectativas frente a las lineas de productos. Como
resultado, se obtendré informacion fiable y de fuente primaria con la intencion de

fidelizar al cliente y aumentar la reincidencia de compra.

Segunda:
Los atributos funcionales poseen una relacion alta y significativa en el
comportamiento de los consumidores de la Empresa PRETAC S.A.C.
Se sugiere, para mantener y mejorar los atributos funcionales, se sugiere a la
Empresa PRETAC S.A.C. establecer un proceso de post-venta para brindar garantia
y mantenimiento en caso de algun deterioro del producto y aplicar buenas practicas

en el traslado del producto hasta la descarga.

Tercera:
Los atributos psicolégicos poseen una relacion alta y significativa en el

comportamiento de los consumidores de la Empresa PRETAC S.A.C.
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Se sugiere, para mantener y mejorar los atributos psicologicos, se sugiere a la
Empresa PRETAC S.A.C. ser coherentes en la linea comunicacional en medios on-
line y off-line de la empresa, mantener el mismo estilo en la comunicacion de forma
y fondo acerca de los caracteristicas y beneficios de los productos. De igual forma,
se sugiere generar contenido atractivo y relevante segun las necesidades del
consumidor en los canales de comunicacion de la empresa y finalmente cuidar las
actuaciones y el comportamiento de la empresa y personas que la integran en ambitos

internos y externos.

Cuarta:

Los atributos de un producto poseen una relacion alta y significativa en el
comportamiento de los consumidores de la Empresa PRETAC S.A.C.; por tanto, para
mantener y mejorar el comportamiento de los consumidores, se sugiere aplicar
estudios sobre las necesidades del cliente y el mercado. Seguidamente, aplicar
estrategias de producto orientado aumentar la frecuencia de contacto del consumidor
con el producto y lealtad a la marca. Seguidamente, aplicar estrategias de precios para
aumentar el volumen de ventas e influenciar en la percepcion y posicionamiento del
producto. Finalmente, aplicar una estrategia de comunicacion centrada en el cliente y
aliados estratégicos con mensajes transparentes y argumentos basados en el precio,

atributos y caracteristicas de la linea de productos de la Empresa PRETAC S.A.C.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: LOS ATRIBUTOS DE UN PRODUCTO Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA PRETAC S.A.C. EN

LA REGION DE TACNA, 2021.

VARIABLE

iDe qué manera se relacionan los Atributos
Funcionales del Producto vy €l comportamiento
de los consumidores de la empresa PRETAC
S.AC., Region Tacna, 20217

iDe qué manera se relacionan los Atributos
Psicologicos del Producte v el comportamiento
de los consumidores de la empresa PRETAC
S.AC., Region Tacna, 20217

5.AC_, Region Tacna, 2021.

Determinar de qué manera se
relacionan los Atributos Funcionales
del Producto y el comportamiento de
los consumidores de la empresa
PRETAC S A.C_, Region Tacna, 2021.
Determinar de qué manera se
relacionan los Atributos Psicolégicos
del Producto y el comportamiento de
los comsumidores de la empresa
PRETAC S A.C_, Region Tacna, 2021.

5.AC. Region Tacna, 2021.

Existe una relacion alta y significativa
entre los Atributos Funcionales del
Producto y el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC
S.AC. Region Tacna, 2021.

Existe una relacion alta y significativa
entre los Afributos Psicologicos del
Producto v el comportamiento de los
consumidores de la empresa PRETAC
5.AC. Region Tacna, 2021.

Comportamiento de
los consumidores

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS INDEPENDIENTE DIMENSIONES ITEMS
Lo L S B1, B2, B3,
Problema General Objetivo General Hipotesis General Atributos fisicos B4 B
) . . . Determinar la relacion  entre los | Existe una relacion alta y significativa Atributos del .
;?;jﬁ;eom a;; € fianil l?ﬁmb;f’s (li;; Atributos del Producto v el|entre los Atributos del Producto y el Producto Atn.butos B6.B7. BS.
consumi durgs de la em Eesa PRETAC S.A ¢ | comportamiento de los consumidores | comportamiento de los consumidores funcionales
Region T 20017 pr =77 | de la empresa PRETAC 5.A.C., Region | de la empresa PRETAC 5. A.C., Region -
gion tacna, S Tacna 2021. Tacna 2021. Aributos B9, B10.B11,
psicologicos B12.
- L . L . VARIABLE
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipaotesis Especificas DEPENDIENTE DIMENSIONES ITEMS
. - - - , . .. . . C1,C2.C3.
iDe qué manera se relacionan los Atnbutos | Determinar de qué manera se | Existe una relacion alta y significativa Segmentc?s del C4 C5.CH
Fisicos del Producto v el comportamiento de | relacionan los Afributos Fisicos del | entre los Atributos Fisicos del Producto consumidor C?’ CET ng
los consumidores de la empresa PRETAC | Producto y el comportamiento de los |v €l comportamiento de los S
5. AC_ Region Tacna, 20217 consumidores de la empresa PRETAC | consumidores de la empresa PRETAC X dad C10.C1L. C12
ecesidades : : :

C13.

Proceso de decisidn
de compra

Cl4, C15,C16,
C17.C18.
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Tipo de Investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos

Estadisticos

a) Tipo de investigacion:
Investigacion Basica

a) Poblacion

El universo de estudio esta constituido por
los 42 clientes que PRETAC 5. A.C. tiene
identificados en la Regién de Tacna,
correspondientes a los Distritos de Tacna,
Alto de la Alianza,

Cindad Nueva, Gregorio Albarracin.

a) Técnica:
La encuesta

b) Disefio de investigacion:

Disefio no experimental de corte transversal,

nivel explicative causal.

b) Muestra
Dado el tamafio de 1a poblacion, no se
realizara un muestreo, se tomara toda la

poblacion compuesta por los 42 clientes
que PRETAC 5.A C. tiene identificados.

b) Instrumento:
El Cuestionario

Estadistica descriptiva
Ejecucion de tablas de frecuencias.

Estadistica inferencial

A través del programa estadistico IBM SPSS 25 Statistics se
utilizaran herramientas estadisticas para la confiabilidad de los
instrumentos, ademas para la comprobacion de hipotesis

mediante el modelo de regresion lineal simple.
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Anexo 2. Instrumentos para el levantamiento de informacion

CUESTIONARIO PARA MEDIR LOS ATRIBUTOS DE UN PRODUCTO Y SU RELACION CON EL COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES DE LA EMPRESA PRETAC S.A.C., EN LA REGION DE TACNA, 2019.

N°

Buen dia, estamos realizando una encuesta, por ello requerimos de su colaberacion, usted nos brindara informacion, siguiendo las
instrucciones y contestando dos cuestionarios que apreciara a continuacion. La informacidn que proporcione serd totalmente
CONFIDENCIAL Y ANONIMA.

DATOS DEMOGRAFICOS:

Al - Nombre de la empresa donde labora

A2 - Edad
18 - 28 afios 29 - 39 afios | 40-50afios | 51-6lafios | 62 - 72 afos o mas

Al- Sexo

Masculino | Femenino
A4 - Estado civil

Solterofa) = Casado{a) | Conviviente = Divorciado(a) = Viudo(a)
A3 - Nivel de educacién

Educacion pre Educacion | Educacion | Educacion superior Educacidn superior

escolar primaria secundaria no universitaria universitaria

Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:

1=totalmente en desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3= mdiferente, 4= de acuerdo, 5= totalmente de acuerdo.

DIMENSION INDICADOR VARIAEBLE: ATRIEUTOS DEL PRODUCTO 415
Composicidn Bl.- Conoce la composicion de las Placas Pre fabricadas de C AV,
Tamafio B2.- Conoce el tamafio de las Placas Pre fabricadaz de C.A V.
Atributos fisicos Grosor B3.- Sabe el grosor de las Placas Pre fabricadas de C. AV,
del producte Fesistencia B4 .- Feconcce la dureza de las Placaz Pre fabricadas de C AV,
E B3.- Puede diferenciar el dizefio o forma de las Placas Pre fabricadas de
orma C.AV. frente a otros productos.
Costo B6.- Las Placas Pre fabricadas de C.A V. tienen un costo adecuado.
Atributos Facilidad de B7.- Las Placas Pre fabricadas de C.A.V. facilitan cercar un terreno de forma
funcionales del actada uso segura y ripida.
preducto Disefio B2.- El disefio de las Placas Pre fabricadas de C.AV. ez atractivo para la
vista.
] BY.- Considera que la calidad de las Placas Pre fabricadas de C.AV. esta
Calidad 3
acorde al precio.
. Aszociacion de | B10.- Lamarca del fabricante es importante al momento de adguirir las Placas
Atributos . N
L Marea Pre fabricadas de CA V.
paicologicos del - - = - -
. Bll.- Considera que las Placas Pre fabricadas de C.AV. estin relacionadas
producto Insight -
con zus necesidades.
Fidelizacis B12.- Estaria dispuesto a adquirir otros productos de la misma marca del
teetzacion fabricante de las Placas Pre fabricadas de C.AV.




Marque con un (X) la alternativa que crea conveniente, donde:
1=totalmente en desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3= mndiferente, 4= de acuerdo, 5= totalmente de acuerdo.
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DIMENSION INDICADOR VARIABLE: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Cl.- Considera que el tipo de vivienda influya en la compra de productos Pre
fabricados de C.A V.
Perfil C2.- Considera que la profesion influya en la compra de productos Pre
demogréfico fabricados de C AV,
C3.- Considera que los ingresos influya en la compra de productos Pre
fabricados de C.A V.
C4.- Cree el nivel socicecondmico afecte la compra de productos Pre
Perfil fabricados de C.AV.
SEgmentt,]S del Seciocultural C3.- Es posible que la cultura afecte la compra de productos Pre fabricados
consumidor deC AV
C6.- Esta de acuerdo con que el estilo de vida influya en la compra de
Perfil productos Pre fabricados de C. AV,
Psicografico C7.- Cree que los intereses de las personas influya en la compra de productos
Pre fabricados de C.A V.
C8.- Considera que la compra de productos Pre fabricados de C.A V. son de
Perfil acuerdo a la ocasion.
Conductual C9.- Considera que la compra de productos Pre fabricados de CAV. es
debido a la preferencia por 12 marca del fabricante.
Condicidn fisica | C10.- Su estado de animo y condicion fisica, afecta la compra de productos.
Medio Cl11.- El consumo de los productos que adquiere, son influenciados por su
Necesidades ambiente medio ambiente.
Interpretacion | C12.- Cuando realiza la compra de algin producto, escucha las
CON personas recomendaciones de las demds personas.
Experiencia del | C13.- Su experiencia en la compra de productos, le permite saber =i un
individua producto podrd satizfacer sus necesidades.
Blsgueda de C14.- Se informa acerca de los productos Pre fabricados de C.A V. antes de
informacion realizar una compra.
Evaluacign de | C13.- Compara productos Pre fabricados de C.A V. antes de realizar una
Pracesa de alternativas compra.
decision de Decision de Cl6.- Si cu.aﬂta los produ;tos Pre fabricados de C.AV. satisfacen sus
compra necesidades, los adquiere.
compra Posteriorala | C17.- Piensa en la experiencia que tuvo al realizar la compra de productos Pre
compra fabricadas de C.A. V. antes de su proxima compra.
C18.- Suele recomendar los productos Pre fabricadoes de C.A V. que cumplen

Recomendacion

mis expectativas.
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Anexo 3. Ficha técnica del producto
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