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RESUMEN

El presente estudio determiné la relacidbn entre la comercializacion y las
expectativas del consumidor en conservas de parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes, 2025. Se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
aplicado, con alcance descriptivo-correlacional y disefio no experimental de corte
transversal. La muestra estuvo conformada por 383 ciudadanos de la provincia de
Tumbes, seleccionados mediante muestreo probabilistico estratificado proporcional
por distritos. Para la recoleccion de datos se aplicd un cuestionario estructurado de
31 items en escala de Likert, validado mediante juicio de expertos. La confiabilidad
del instrumento fue muy alta, con alfa de Cronbach de 0,961 para la variable
comercializacion; 0,962 para expectativas del consumidor y 0,975 para el
instrumento total. Los resultados descriptivos evidenciaron que la comercializacion
se ubicdé predominantemente en nivel bueno con 55,61%, mientras que las
expectativas del consumidor se concentraron principalmente entre los niveles
regular y bueno. En el andlisis inferencial, mediante el coeficiente Rho de
Spearman, se obtuvo una correlacién positiva considerable y estadisticamente
significativa entre comercializacidén y expectativas del consumidor (rho = 0,783; p =
0,000). Concluyendo que una mejor valoracion de los elementos de
comercializacion se asocia con mayores expectativas del consumidor frente a las

conservas de parihuela y sudado de pescado en el mercado tumbesino.

Palabras clave: comercializacion, expectativas del consumidor, conservas de

pescado, parihuela, sudado de pescado, Tumbes.
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ABSTRACT

This study examined the relationship between marketing and consumer
expectations regarding parihuela and sudado fish preserves in the province of
Tumbes in 2025. It was conducted using a quantitative, applied approach with a
descriptive-correlational scope and a non-experimental cross-sectional design. The
sample consisted of 383 residents of the province of Tumbes, selected using
proportional stratified probability sampling by district. Data were collected using a
structured questionnaire comprising 31 items on a Likert scale, validated by expert
judgement. The reliability of the instrument was very high, with a Cronbach’s alpha
of 0.961 for the marketing variable; 0.962 for consumer expectations; and 0.975 for
the total instrument. The descriptive results showed that marketing was
predominantly rated as ‘good’ (55.61%), whilst consumer expectations were mainly
concentrated between the ‘fair’ and ‘good’ levels. In the inferential analysis, using
Spearman’s Rho coefficient, a considerable and statistically significant positive
correlation was found between marketing and consumer expectations (rho = 0.783;
p = 0.000). It was concluded that a higher rating of marketing elements is associated
with higher consumer expectations regarding parihuela and sudado fish preserves

in the Tumbes market.

Keywords: marketing, consumer expectations, canned fish, parihuela, sudado de

pescado, Tumbes, consumer preferences.
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l. INTRODUCCION

En la ciudad de Tumbes, la riqgueza del mar es muy accesible, aunque no siempre
esta presente en nuestras mesas. En un contraste entre abundancia y consumo
real no solo hay una brecha cultural, sino también en la oportunidad de un impulso
econémico mas dinamico, limitado por el aprovechamiento sostenible de los
recursos hidrobiol6gicos. Por ello, surge la necesidad de un impulso sobre nuevas
presentaciones de conservas que, ademas de satisfacer las expectativas del
consumidor, contribuye a dinamizar la economia local y fortalecimiento del
desarrollo sostenible. En este contexto, la investigacion se fundamenta en la
viabilidad comercial por medio de las variables: comercializacion y expectativas del
consumidor, siendo como un eje esencial para la conexién de la oferta pesquera
con la demanda poblacional, investigando las necesidades de la poblacion segun
fuentes confiables.

El estudio se desarrollé con enfoque cuantitativo, de tipo aplicado y con disefio no
experimental, orientandose a describir y analizar la relacibn entre la
comercializacion y las expectativas del consumidor en conservas de parihuela y
sudado en la provincia de Tumbes, 2025. Ademas de aportar al conocimiento
académico, la investigacion busca ofrecer criterios Utiles para valorar la viabilidad
comercial del producto y orientar decisiones vinculadas con su introduccién y

aceptacion en el mercado local.

En este marco de investigacion, se aborda a la comercializacion como eje central,
siendo una actividad que inicia con la humanidad, con el intercambio de bienes y
servicios con otros. Actualmente es comprendida como la complejidad de
intercambios, su evolucién no es de solo comprenderla sino de practicarla para que
asi satisfaga las necesidades del mercado y pueda generar valor en las

organizaciones. (Santesmases, 2012, p.42)

18



Las expectativas del consumidor son comprendidas como la anticipacién o
prevision que tiene un individuo por los resultados que obtiene al realizar una accion
o recibe un producto o servicio. Son influenciadas directamente por su
comportamiento, es asi que puede motivar, retrasar o impedir la decision de compra

o la participacién en actividades. (Alonso y Grande, 2016, p.361)

Posterior a la conceptualizacion de las variables a estudiar, se identifica la
problematica actual. En el estudio de PierNext (2023) hasta un 35% del pescado
destinado al consumo humano es desechado y solo alrededor del 7% de la
poblacion mundial consume proteinas del consumo humano. Con ello se evidencia
la baja aceptacion y valoracion de los productos hidrobiolégicos, pese a su alto valor
nutricional. Es asi que no solo se limita el aprovechamiento de los recursos marinos
sino también la escasa importancia social y econdmica que se le brinda al trabajo
de los pescadores, quienes forman parte primordial de la cadena productiva y
tienen dependencia directa de la comercializacion efectiva de los productos.

Papanicolau et al. (2022):

Relaciono a la preferencia del consumidor y la importancia para adquirir productos
en el periodo critico en el aflo 2020 por la pandemia en la ciudad de Lima
Metropolitana, en este contexto, aumentaron las relaciones afectivas y cognitivas
para posteriormente adquirir un producto. Con su investigacion, se comprendio que
en contextos complicados existe modificacion en los habitos de compra, es decir,
cambian en funcién de su racionalidad o emotividad para no verse afectados por el
cambio completo. La investigacion permite comprender, como en situaciones de
incertidumbre los consumidores pueden presentar cambios con respecto a sus
experiencias lo que reflejar mayor valorizacion al producto por su practicidad,
confianza o vinculo emocional como la gastronomia local siendo aspectos
relevantes para comprender una comercializacion efectiva y posicionamiento en el

mercado.

En Tumbes, Carrillo (2024), relacion6 el comportamiento del consumidor y las
decisiones de compra de los productos del Comercial BryBay. Sus resultados
demostraron una asociacion significativa y positiva en la decision de compra, con

un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,69. Se identifico que los factores
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personales obtuvieron una mayor incidencia en la conducta de compra, seguido
con los factores sociales, culturales y psicologicos. La investigacion resulta
pertinente porque evidencia que los componentes del comportamiento del
consumidor se relacionan directamente en las decisiones del consumidor,
considerando que las empresas deben optimizar su desempefio comercial

ajustando sus estrategias a los habitos y preferencias segun su publico objetivo.

Por ello, la investigacion tiene un fundamento teérico de ambas variables:
comercializacidon y expectativas del consumidor, considerandose sus respectivas
dimensiones. A través de un enfoque tedrico cada variable aborda sus dimensiones
mAs representativas con referencia internacional sustentadas por grandes autores.
Para comercializacion, segun Kotler y Armstrong (2012) es la etapa en la que un
nuevo producto es incorporado al mercado, mediante acciones orientadas a lograr
su aceptacién por parte del consumidor. Es asi que, segun su fundamento, la
investigacién analiz6 los aspectos de producto, precio, plaza y promocion, siendo
las 4p la base para un estudio de viabilidad comercial de un nuevo producto, utiles

para dimensionar la presente investigacion.

Para la otra variable, segun Schiffman y Wisenblit (2015), las expectativas del
consumidor, son referentes a lo que las personas suelen percibir de un producto o
servicio en funcion de sus propias expectativas del consumidor, se forman por las
experiencias previas y familiaridad del producto, entendiéndose que las
expectativas del consumidor interpretan los atributos del producto y anticipa su
aceptacion en el mercado, el destaque de las expectativas del consumidor estan
influenciadas por diversos factores como psicolégicos, sociales y culturales. En la
investigacién se consideran a tres dimensiones clave: siendo las experiencias
previas, condicionamientos culturales y percepcion, siendo claves para anticipar el

comportamiento del consumidor ante un nuevo producto o servicio.

En relacion de ambas variables y sus respectivas dimensiones se permite un marco
conceptual amplio que puede explicar como las estrategias de comercializacion
influyen con las expectativas del consumidor, especialmente en el contexto de un

nuevo producto o servicio.
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Pretendiéndose que la investigacion sea de utilidad significativa en la identificacion
vial comercial de un nuevo producto en el mercado tumbesino es que se orienta en
su adecuado lanzamiento y en la garantia que las estrategias de comercializacion
sean respuesta efectiva a las necesidades del consumidor. Asimismo, ofreciéndose
una guia para que los productores y comerciantes tomen decisiones acertadas
respecto a la aceptacion del producto, aplicando estrategias que se adapten a las

expectativas del consumidor identificadas en el estudio.

Los resultados seran herramientas para ajustes en los aspectos del producto, ya
sean disefio, precio o los canales de distribucion permitiendo mejorar el desempefio
comercial con una propuesta especifica brindando criterios de aplicacion a otras
propuestas desarrolladas en el futuro, permitiendo fortalecer el sector productivo

local y dinamizar la economia regional.

En este sentido, los alcances de la investigacion no solo estan con limite al plano
técnico y comercial, sino que trascienden hacia los actores que seran beneficiados
con su aplicacion. La investigacion contribuye al fortalecimiento de la gestion
empresarial y comercial, proporcionando instrumentos que brindan acceso a
productos y comerciantes locales sobre las decisiones estratégicas a considerar
con base a evidencias. De este modo, no solo se impulsa la viabilidad comercial,
sino que se refuerza el rol administrativo en el valor econémico y social de la regién.
Considerando el impacto que tiene en nuestra region es importante situar la

realidad en un contexto general que evidencie las problematicas en gran magnitud.

Globalmente, existe una paradoja evidente: hay millones de personas que sufren
hambre y hay perdidas de alimentos en las cadenas productivas de pescado. Los
indices de hambre siguen en aumento en algunas partes del mundo, segun la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO,
2024) se calcula entre 713 y 757 millones de personas que siguen sufriendo de
hambre en el afio 2023, con una diferencia de 152 millones mas en comparacion

con el afo 2019.

A nivel nacional, segun Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, mayo,
2025), la anemia infantil obtuvo un registro alto alcanzando el 43,7% de poblacion

infantil, en cuanto a la desnutricion croénica la tendencia ha subido en 0.6% con
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respecto al 2023 y 2024. Es una situacion grave porque en un estudio se evidencio
que en el afio 2019 la anemia infantil era de 40.1% a 43.1% en el 2023, es asi que
son mas de 700 mil menores que son afectados por esta condicion (Instituto
Peruano de Economia, IPE, 2024). Una alta inflacién es representante de una
vulnerabilidad econdémica porque las familias limitan su capacidad de adquisicion a
productos ricos en hierro como por ejemplo las carnes rojas e higados.

Todas las cifras presentadas evidencian que las medidas instauradas por el Estado
peruano no son suficientes para mitigar el impacto negativo en la salud y nutricién
de la ciudadania, posiblemente, por factores del producto en su forma de
presentacion, valor percibido o inadecuada adaptacion a las costumbres culturales
y habitos alimenticios es que no conecta adecuadamente con la demanda

alimentaria.

Segun los informes del Ministerio de la Produccion (PRODUCE, 2022) las
estrategias implementadas y sus resultados se ven reflejados en su Programa
Nacional “A Comer Pescado”, programa por el cual se ha distribuido mas de 700
mil latas de conservas de pescado en las regiones mas vulnerables, aquella medida
no ha tenido impacto en las cifras actuales ni en el cierre de brecha existente entre
la produccion pesquera y el consumo interno de productos derivados. Esta
relacionado por una inadecuada promocion efectiva, poca difusion de los
beneficios, una escasa presencia en los canales de distribucion y los precios poco

accesibles en algunas regiones.

Complementariamente, Mendoza (2019) considera que el Programa Nacional tiene
una cobertura limitada y que el Programa “Qali Warma” tiene una frecuencia de
consumo minimo en las escuelas, en la que la promocién de los productos
hidrobiologicos tiene baja disponibilidad local a comparacion de considerar un
abastecimiento grande para la demanda, esto con una articulacion interinstitucional

con comerciantes y productores.

Internacionalmente, segin el PRODUCE (2020), el Peru tiene el octavo puesto en
mayor produccion de captura marina ya que el mar peruano es considero como uno
de los mas ricos en fauna marina. Por tanto, en el periodo del 2013 - 2019 el
consumo per capita de productos hidrobiolégicos pasa aumentar de 14.6kg del
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2013 a 17.4 en el 2019, lo que significa que hay un 2.8kg consolidado, aun se
considera que esta debajo de los 20kg, pero hay una proyeccion del 27.6% para el
2025. Segun la informacion aun se prioriza desarrollar habitos de consumo en la
gue se proporcione una inclusion a los recursos derivados de la actividad pesquera
nacional. Esto evidencia que hay una desconexion entre la oferta pesquera y la

demanda interna y mas aun en las zonas vulnerables.

En el departamento de Tumbes, con una poblacion actual de 269 039 segun la
Direccion Regional de Salud de Tumbes (DIRESA, 2025) el 23.4% de la poblacion
se mantiene en situacion de pobreza y la desnutricion cronica infantil afecta al 9.3%
(INEI, 2023). Con estos indicadores se revela la necesidad de promover alternativas

mas accesibles y con alta calidad nutricional, como las conservas.

Segun el informe de Llantoy (2024) la exportacion de productos hidrobiolégicos
obtuvo un valor de US$ 128.7 millones, lo que representa el 7.4% de exportacion
en el 2023 a nivel nacional, a pesar de contar con una alta produccion de alimentos
hidrobiologicos, se identifica baja tasa de procesamiento y limitada innovacion en
productos derivados como las conservas. Se refleja una desconexion entre el
potencial pesquero regional y las necesidades del mercado local, especialmente en
los contextos de vulnerabilidad social. Es evidente que existe una desconexién
entre la oferta regional y el mercado interno. Factores como la experiencia previa
en productos enlatados o un condicionamiento cultural se vinculan con el consumo
de productos frescos en lugar de procesados es lo que puede influir negativamente
con la percepcién del consumidor y afecta de manera directa a la expectativa y su

disposicion de adquirir un producto enriquecido en nutrientes.

Considerando esta realidad, existe la necesidad de un desarrollo alternativo
alimenticio con un alto valor nutricional y que sea aceptado por la sociedad, como
nuevas presentaciones de conservas de pescado, adaptadas a los gustos locales,
con un mayor acceso y dirigidas a las poblaciones mas vulnerables de pobreza y
desnutriciébn. La innovacion no solo estaria contribuyendo a la seguridad
alimentaria, sino a la oportunidad de cerrar brecha entre la biomasa disponible, la

industria local y la demanda nutricional insatisfecha.
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Asimismo, un aspecto importante poco visibilizado en la cadena productiva
pesquera es el reconocimiento a los actores de produccién primaria: los pescadores
artesanales y pequefios productores. En la mayoria de casos, la comercializacion
de pescado y mariscos en el pais es por medio de intermediarios que adquieren el
producto en un costo muy debajo del mercado para posteriormente venderlo a
precios mayores, el ingreso de los pescadores es menor y lo cual les permite aun

mantenerse en condiciones informales y exclusion econémica.

En consecuencia, se genera un desequilibrio en la distribucién de beneficios en la
cadena, hay una disminucion en el desarrollo de valor agregado en origen y una
obstaculizacion en la consolidacién de mercados locales justos, competitivos y
sostenibles. La invisibilidad de los actores impide un reconocimiento a la cultura y
economia del rol en la seguridad alimentaria, especialmente en las regiones de alta

produccién como es la region de Tumbes.

De lo descrito lineas arriba se plantea la siguiente interrogante general: ¢ Cuél es la
relacion entre comercializacion con las expectativas del consumidor en productos
de conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes, 2025?
Desprendiendo asi sus problemas especificos: 1. ¢Cual es la relacion entre el
producto con las expectativas del consumidor en productos de conservas de
parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes? 2. ¢ Cual es la relacion
entre el precio con las expectativas del consumidor en productos de conservas de
parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes? 3. ¢ Cudl es la relacion
entre la plaza con las expectativas del consumidor en productos de conservas de
parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes? 4. ¢ Cual es la relacion
entre la promocién con las expectativas del consumidor en productos de conservas

de parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes?

Identificando la informacion y las posibles respuestas al contexto descrito, en que
las necesidades y crecimiento poblacional es lo principal, se adopta un tipo de
investigacién aplicada, con disefio no experimental — correlacional y de corte
transversal. Permitiendo observar las variables sin manipulacion y en un solo
momento. La muestra estratificada proporcional de 383 ciudadanos de la provincia
de Tumbes, calculada por una poblacion pronosticada de 98 876 ciudadanos,

garantiza representatividad y minimiza el sesgo. La aplicacién de la técnica es por
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medio de un cuestionario estructurado por la escala de Likert para ambas variables,
las técnicas estadisticas para procesar son por el programa del IBM SPSS y hojas
de Excel, aplicando el coeficiente de Spearman. Los métodos empleados son:
cientifico, cuantitativo, hipotético - deductivo, analitico y deductivo, cada uno de

ellos respalda el proceso riguroso de la recoleccion y analisis de datos.

Considerando el andlisis, el estudio determindé la relacién entre comercializaciéon y
expectativas del consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de
pescado en la provincia de Tumbes, 2025. Y de manera especifica 1. Identificar la
relacion del producto con las expectativas del consumidor en productos de
conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes. 2. Definir
la relacion del precio con las expectativas del consumidor en productos de
conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes. 3.
Describir la relacion de la plaza con las expectativas del consumidor en productos
de conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes. 4.
Analizar la relacién de la promociéon con las expectativas del consumidor en
productos de conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de

Tumbes.
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Il REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Bases tedrico — cientificas

Proceso el cual se evalla la aceptabilidad de un bien o servicio en el mercado, no

solo con una vision de satisfacer necesidades sino en la durabilidad del proyecto.
2.1.1. Comercializacion

Durante los afios 1800 se evidencia el inicio del comercio con un enfoque
productivo centrado en la adquisicion de bienes disponibles y accesibles, los
autores Mendivelso y Lobos (2019) definen: “En los inicios de la comercializacion y
el intercambio, aparece el trueque como primera herramienta para responder a las

necesidades de una sociedad no autosuficiente” (p.59).

Siendo asi, la teoria de la administracion cientifica se relaciona con los métodos
cientificos para la eficiencia en los procesos laborales con énfasis en las tareas y
especializacién de la actividad laboral. La aplicacion del estudio sistematico para
una mejor condicion laboral y crecimiento de productividad en los trabajadores fue
impulsada por Frederick Taylor, quien evaluaba diversos problemas como el mal
aprovechamiento de la fuerza de trabajo y la efectividad de las maquinas. (Gismano
y Schwerdt, 2012)

En ese sentido, en la actualidad es un proceso introductorio al mercado de manera
estratégica en la que se busca una conexion para ofrecer la satisfaccion de
necesidades, gustos y expectativas del consumidor de los consumidores, el objetivo
de cada punto es la aceptacién posicionamiento y éxito. En ese contexto, para
Kotler y Armstrong (2012) definen: “la comercializacion es el lanzamiento de un

nuevo producto al mercado” (p.268).

La Organizacion Integral del Trabajo (2012) sostiene: “ldentificar las
necesidades del cliente y satisfacerlas mejor que sus competidores para

obtener una ganancia” (p.3).
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Es la etapa final en el desarrollo de un nuevo producto, se toma la decision si este
tiene posibilidad de ingresar o no al mercado. Segun Lamb et al. (2011), la
comercializacidon define diversas actividades como el orden de materiales, el inicio
de producciéon, la creacion de inventarios, la distribucion de producto, la
capacitacion al equipo de ventas y el disefio de campafias promocionales dirigidas

al comercio como al consumidor.

La perspectiva sentd las bases de la administracion a través de la observacion y
control de los procesos. Esta perspectiva evidencia la integracién del marketing mix
(4P: Producto, precio, plaza y promocion) en el lanzamiento de bien o servicio al

mercado.

Considerada como la fase en la que se implementa los programas de produccion y
marketing a gran escala. Stanton et al. (2007) sustentan que el punto de desarrollo
se debe mantener por la gerencia en un control completo del producto; una vez que
“‘nace” y esta disponible para el consumidor. Por tanto, el entorno competitivo
externo se convierte en un factor decisivo en la permanencia del mercado. El
comercializar no solo es el lanzamiento de un producto sino el enfrentamiento de
las condiciones del mercado en el que resulta especial cuando se trata de un

producto nuevo el que busca la validacion de aceptaciéon por los consumidores.

El proceso de comercializacion es clave para su introduccion en los nuevos
mercados. Su impacto tiene dependencia en la identificacion correcta y oportuna,
con adaptacién del producto de acuerdo a las necesidades de los consumidores.
Cuando no hay la existencia de una marca posicionada, el proceso permitira que

se valide la aceptacion del bien por parte de todo el publico identificado.

Ferrel y Hartline (2018) afirmaron: “etapa final, el producto se lanza con un
programa completo de marketing disefiado para estimulacién del cliente y la

aceptacion del producto nuevo” (p.158).

Comprender la comercializacion implica analizar sus elementos y sus dimensiones

estructuradas conforme a las caracteristicas de la variable:

a. Producto

Kotler y Armstrong (2013) definen: “Atributo tangible e intangible que puede

ser ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y
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gue podria satisfacer un deseo o una necesidad” (p.196). Es decir, tiene
posibilidad de ser incluido en el mercado para un consumo en diferentes
segmentaciones.
Es toda actividad la cual se le ofrece al cliente como un nucleo de toda actividad
comercial y que representa una forma mas directa de como se busca la satisfaccion

de necesidades. Por tanto:

En una concepcion basica, el producto se comprende como el conjunto de
caracteristicas visibles y funcionales que permiten identificarlo dentro de una oferta
comercial. Desde esta perspectiva, su importancia radica en la utilidad principal que
brinda al consumidor, antes de considerar elementos complementarios como la

marca, la experiencia de compra o el servicio posterior.

En marketing, se reconoce que los consumidores no adquieren Unicamente el
producto sino los beneficios que satisfacen sus necesidades, es decir, no hay
adquisicion directa por el producto sino por lo que desean lograr con ello. Por tanto,
el concepto de producto abarca a bienes, servicios, lugares, personas e ideas y su
valor se evalla segun la capacidad de generar soluciones significativas. (Stanton
et al., 2007)

En el contexto del marketing, el producto no solo tiene referencia a un bien fisico,
sino que es un conjunto de beneficios tangibles e intangibles en las que el
consumidor espera recibir en el proceso de intercambio. Los autores Lamb et al.
(2011) afirman: “Un producto se puede definir como todo aquello, propicio o

adverso, que una persona recibe en un intercambio” (p. 337).

b. Precio

Kotler y Armstrong (2012) afirman: “Cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio, 0 la suma de los valores que los consumidores dan a cambio
de los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p. 290).

Stanton et. al (2000) sugiere: “Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad
gue se necesitan para adquirir un producto. Recuerde que la utilidad es un atributo

potencial para satisfacer necesidades o deseos” (p. 368).

Siendo asi, el precio es considerado como la representacion de todo aquello
gue el consumidor entrega a cambio de la adquisicion de un bien o servicio.

Para la evaluacion de las alternativas correspondientes, el precio tiene un
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doble papel: el primer punto es la sefializacién del esfuerzo econémico que
implica su compra y el segundo es la fuente de informacion sobre el valor
gue se percibe del producto, es asi que ambos efectos son opuestos. (Lamb
et al. 2011)

c. Plaza

Es el conjunto de organizaciones interrelacionadas que intervienen en el proceso
de distribucion para que los bienes o servicios lleguen al consumidor final. Estos
recorren diversas trayectorias que permiten su disponibilidad, compra y uso por
parte del cliente. (Kotler y Keller, 2016, p. 494)

Los canales de marketing, conocidos también como los canales de
distribucion, son  estructuras compuestas por  organizaciones
interdependientes que permiten que el producto llegue a su consumidor final.
Facilitan el movimiento de los bienes desde su lugar produccién hacia el
mercado, asegurando su disponibilidad en el lugar el momento adecuado de
consumo. Desde este modo, cumple con la funcién de “plaza” dentro del
marketing mix. (Lamb et al., 2011, p. 417)

Stanton et al. (2007) acreditan “Conjunto de personas y empresas comprendidas
en la transferencia de derechos de un producto al paseo de éste del productor al

consumidor o usuario de negocios final” (p. 404).
d. Promocion

Tiene un rol decisivo en la comercializacién ya que sin una distribucion
adecuada a los productos o servicios bien desarrollados es mas dificil que
puedan sobrevivir en el mercado, esto por no mantener una comunicacion
eficaz. La comunicacion permite que las empresas puedan informar,
persuadir y recordar a los consumidores acerca de sus productos o servicios,
con el propésito de una influencia en su percepcion y generacion de
respuesta. (Lamb et al., 2011, p. 525)

Comprende las acciones comunicacionales que buscan brindar el conocimiento de

un producto o servicio y estimular el interés del consumidor hacia su adquisicién.

Dentro de estas acciones se incluyen la publicidad, las promociones de venta, las
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relaciones publicas y otras estrategias orientadas a fortalecer la demanda en el
mercado. (Schiffman y Wisenblit, 2015, p. 6)

Stanton et al. (2007) sustentan: “la promocion sirve para lograr los objetivos de una
organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones
promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al

auditorio meta” (p.505).

La promocion cumple una funcion estratégica dentro de la comercializacion, debido
a que permite acercar el producto al consumidor mediante mensajes claros,
oportunos y persuasivos. En el caso de las conservas de parihuela y sudado de
pescado, su adecuada aplicacion puede contribuir a informar sobre sus beneficios,
reforzar su valor en el mercado y mantener presente la propuesta en la mente del

publico objetivo.
2.1.2. Expectativa del consumidor

La teoria de las expectativas del consumidor es destacada por Vroom (1964),
sustentd que los individuos mantienen creencias y albergan esperanzas a los
hechos futuros de sus vidas, la motivacion esté influenciada por la valoracion hacia
las recompensas asociadas al resultado de sus acciones. La teoria tiene una
relacion con uno de los principales modelos motivacionales de Maslow (1943) quien
considera cinco conjuntos de necesidades basicas y su relacién con una jerarquia
de prepotencia. Cuando una es alcanzada, surge la siguiente y es asi que se
supone a una amenaza psicolégica que conduce a la psicopatia. Segun Veytia y
Contreras (2019) explican que para la teoria de la expectativa se considera un
analisis de la motivacion y se determina el valor que el sujeto asigna a la
recompensa y a la expectativa de una ganancia posible. En cuanto a la teoria de
las necesidades, es un desequilibrio entre a las necesidades realizadas y las
necesidades por cumplimiento, ambas fomentan la motivacién en el individuo con

un intento constante de satisfacerlas.

Solomon (2008) en su teoria de la expectativa sugiere que la conducta se dirige por
las expectativas del consumidor de un logro para un resultado favorable como un
incentivo positivo, en contrario de ser impulsada desde adentro. La eleccién que
tenemos sobre un producto u otro es lo que esperamos tenga mas consecuencias

favorables para nosotros como adquisidores.
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Los consumidores suelen percibir los productos de acuerdo con lo que esperan de
ellos. Las expectativas del consumidor se van formando por experiencias previas,
ciertas costumbres o conocimientos adquiridos. En marketing, se entiende que los
consumidores evallan sus decisiones de compra con base en lo que ya conocen,
siendo asi que su eleccion esta influenciada por una idea previa del producto.
(Schiffman y Wisenbilit, 2015)

Segun Stanton et al. (2007) sefialan que las expectativas del consumidor se forman
a partir de la informacion recibida por medios personales y comerciales, asi como
de las promesas realizadas por los proveedores. Asimismo, estas expectativas se
ven influenciadas por las experiencias previas que el consumidor ha tenido con un

servicio especifico o con otros de caracteristicas similares.

Kotler y Armstrong (2012) afirman: “el consumidor podria establecer una intencion
de compra basada en cuestiones como sus expectativas del consumidor de
ingresos disponible, el precio a pagar y los beneficios a obtener” (p. 154). Cada una
de las cuestiones es un indice que se puede evaluar la estrategia de ingreso de un
producto para el mercado.

Las expectativas del consumidor se van construyendo a partir de diversos
elementos como cognitivos y afectivos los cuales guian su anticipacion a un
producto. Segun Kotler y Keller (2016), “Los consumidores se forman expectativas
del consumidor sobre un nuevo producto con base en lo que saben sobre la marca
y en el grado que perciben que tal informacion es relevante” (p. 325). Las
percepciones previas se construyen incluso antes del consumo y van
condicionando una evaluacion posterior, especialmente en productos nuevos e

innovadores en el mercado.

Schiffman y Wisenblit (2015) comparten que las expectativas de los
consumidores se van formando a partir de las experiencias previas,
aprendizaje y condicionamientos culturales. La construccién previa de
expectativa se puede anticipar a la satisfaccion que el consumidor espera

recibir tras la adquisicion del producto, influyendo asi en su decision.

Con el propésito de comprender las expectativas del consumidor, se estructuran

las dimensiones correspondientes a la variable:
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a. Experiencias previas

Las teorias del aprendizaje, particularmente desde la perspectiva cognoscitiva

social y constructiva ofrecen evidencias solidas sobre la participacion de los

conocimientos previos en la adquisicién de nuevos aprendizajes. (Ibafez, 2017,

p.88)

Es de influencia decisiva en la credibilidad percibida de los mensajes
promocionales, fortalece la confianza y eleva las expectativas del
consumidor, asi mismo que las negativas reducen su credibilidad de la
oferta. Es asi que la credibilidad de un producto se fundamenta en la
capacidad constante de ofrecer calidad, valor y satisfaccion. (Schiffman y
Wisenblit, 2015, p.216)

Relacionan significativamente en el proceso de la consideracién de decisiones,

formando parte de la memoria individual y condiciona la manera en que se

interpreta los estimulos de marketing. En este sentido, segiin Solomon (2008):

Es posible clasificar las fuentes de informacion en dos categorias: interna y
externa. Como resultado de la experiencia previa y al hecho de formar parte
de una sociedad de consumo, en nuestra memoria todos almacenamos
cierto grado de conocimientos sobre una amplia variedad de productos.
(p.310)

b. Condicionamientos culturales

Kotler y Armstrong (2017) mencionan “el entorno cultural esta conformado por las

instituciones y otras fuerzas que influyen en los valores, las percepciones, las

preferencias y los comportamientos fundamentales de una sociedad” (p.88).

Solomon (2008) sefiala: “la cultura es la acumulacién de significados, rituales,

normas Yy tradiciones compartidos por los miembros de una organizacion o
sociedad” (p.542).

Por su parte, Peter y Olson (2005) explican a un conjunto de creencias,
valores, normas y significados compartidos por la sociedad, en la que su
influencia se basa en las percepciones, preferencias y comportamientos del

consumidor. Son elementos que determinan lo que se considera deseable o
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aceptable, condicionando asi las expectativas del consumidor que se tiene

de un bien o servicio.
c. Percepcion

Ferrel y Hartline (2018) sustentan “Las percepciones del cliente sobre una
marca son de importancia maxima en la diferenciacion debido a que los
factores distintivos entre las marcas competidoras pueden basarse en
cualidades reales o psicoldgicas” (p. 212).

Schiffman y Wisenblit (2015) reconocen: “Es el proceso mediante el cual los
individuos seleccionan, organizan e interpretan los estimulos, para generar

una imagen significativa y coherente del mundo” (p.86).

El proceso afecta en el comportamiento del consumidor pues influye en la forma en
que se interpretan los atributos de un bien o servicio, lo que condiciona la decision

de compra. (Lamb et al., 2011)
2.1.3. Caracterizacion: Perfil sociodemografico y habitos de consumo

Es el grupo de caracteristicas personales, sociales y econémicas de los individuos,
tales como la edad, género, nivel educativo, ocupacion e ingresos, las cuales
permiten analizar y segmentar a los consumidores dentro de un mercado
determinado, facilitando asi la toma de decisiones y desarrollo estratégico de los

objetivos.
a) Perfil sociodemogréfico

Segun Kotler y Keller (2012), corresponden a que los factores personales como la
edad, la etapa del ciclo de vida, la ocupacion, el estilo de vida y los ingresos influyen
directamente en el comportamiento del consumidor, por motivo que los patrones de

compra y consumo varian de acuerdo con dichas caracteristicas.

Por su parte, Malhotra (2016) sostiene que la clasificacion de los individuos de
acuerdo a sus caracteristicas demograficas y socioeconomicas facilita la
identificacion de distintos grupos de consumidores, permitiendo comprender sus
preferencias, necesidades y comportamientos de consumo y por tanto, establecer
el nicho de mercado y su publico objetivo, desarrollando estrategias en base a las

caracteristicas que presentan.
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b) Habitos de consumo

Segun Schiffman y Lazar (2010), son referencia a los comportamientos repetitivos
que desarrollan los individuos en relacion con la adquisicion y consumo de bienes
y servicios, los cuales se ven influenciados por factores personales, sociales y

culturales.

Siendo asi, la caracterizacion sociodemogréfica y los habitos de consumo permiten
comprender con mayor precision el perfil del consumidor tumbesino frente a las
conservas de parihuela y sudado de pescado. Estos aspectos resultan importantes
porque orientan el andlisis de sus preferencias, frecuencia de consumo, capacidad
de compra y disposicién hacia una nueva presentacion alimentaria en el mercado

local.

2.2. Antecedentes

A nivel Internacional
Kyung-Ah et al. (2020) en su investigacion cientifica:

Analizaron el comportamiento de los consumidores tras la retirada de
productos alimentarios de un cierto mercado. Utilizaron una base de datos
de 20,342 transacciones de compras realizadas por 1,919 clientes inscritos
en un programa de fidelizacion, abarcando 31 casos de retiro de productos
en diversas categorias incluyendo alimentos enlatados y productos
procesados. Identificaron como la lealtad a la marca, habitos de compra y la
sensibilidad a las promociones tiene influencia en la decisién de los
consumidores en la continuacion de una compra o abandonar un producto
descontinuado. Siendo asi, evidenciaron que los consumidores mas leales
tienden a mantener sus compras aun después de retiradas, asimismo las
promociones y el nivel de gravedad de la retirada de los productos

influenciaron directamente en la decision del consumidor.
Bhojraj et al. (2024) en su exploracion cientifica:

Analizaron las tendencias en el aprovechamiento del pescado y sus
subproductos en la elaboracién de alimentos, con el objetivo de promover

practicas sostenibles dentro de la industria alimentaria. Los autores
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enfatizaron que el procesamiento y la adecuada conservacion de productos
pesqueros no solo contribuyen a la reduccion del desperdicio, sino que
también responden a la creciente demanda de los consumidores por
alternativas saludables, nutritivas y ambientalmente responsables. Su
investigacion consistio en una revision de diversos trabajos relacionados con
la incorporacién de proteinas, aceites y compuestos bioactivos del pescado
en conservas, shacks, sopas y otros alimentos procesados, evaluando su

valor nutricional y los niveles de aceptacion en el mercado.

Evidencioé que el desarrollo de productos innovadores a base de pescado
puede fortalecer la competitividad en los mercados locales e internacionales,
siempre que se prioricen aspectos como la inocuidad, la calidad sensorial, la
transparencia en el etiquetado y la sostenibilidad ambiental. Asimismo, se
destacé que las preferencias y expectativas del consumidor resultan
determinantes para la viabilidad comercial de estos productos, siendo
precedente existe una creciente sensibilidad respecto a la procedencia y al

impacto ecoldgico de los alimentos que se consumen.
An et al. (2022) en su articulo cientifico:

Indagaron las expectativas del consumidor de los consumidores de aguas
aromatizadas y los posibles segmentos de consumidores. Los resultados
revelaron que el agua aromatizada era la cuarta bebida mas popular,
después del agua, el té y el café, segun 901 encuestados. El 87.4%
esperaba un agua saborizada con cualidades refrescantes, el 73.7% espera
gue calme la sed y 65.7% que tenga diversas vitaminas y proporcione
energia. Las variables demograficas individuales tuvieron influencia
significativa (p < 0,05) en la funcién del agua aromatizada, la calidad
sensorial y las expectativas del consumidor de reduccién de azulcar. El
analisis de conglomerados revel6 dos segmentos de consumidores. El grupo
mas joven, con menor nivel educativo y autodeclarado menos sano
esperaban diversas funciones y sabores, como baja temperatura, sabor
refrescante, sabores diversos y sabor dulce. El grupo de mayor edad, con
estudios, con empleo y autodeclarado sano, tenia menos expectativas del

consumidor sobre las funciones del agua aromatizada, era menos sensible
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al amargor y preferia que no fuera dulce o que lo fuera poco. Estos
resultados presentaron datos informativos para determinar estrategias de

marketing y ventas para promover el agua aromatizada.
Hung et al. (2023) en su informe de investigacion:

Consideraron que la aceptacion de los consumidores es primordial para el
éxito del desarrollo de las proteinas de microalgas se realiza el estudio. En
Su proyecto realizaron una encuesta transversal a gran escala entre los
consumidores de Alemania, Hungria, Italia, Espafia y los Paises Bajos, un
total de 3027 personas estudiadas. Investigaron la disposicion de los
consumidores a experimentar productos alimenticios con proteinas de
microalgas y los posibles factores determinantes relacionados con la salud,
la nutricion, la sostenibilidad y los atributos del producto. Utilizaron una
regresion logistica multinomial para identificar los determinantes
actitudinales de los consumidores para los productos con proteinas de
microalgas, con especial atencién al papel de las expectativas del
consumidor relacionadas con la nutricibn (Pseudo R2 = 25/1%). La
comparacion de los perfiles nutricionales de los productos de microalgas de
ProFuture con productos similares del mercado no aporté pruebas
suficientes para concluir que los productos de microalgas aportaban mejores
perfiles nutricionales. Por lo tanto, los mensajes de marketing de los
productos proteinicos de microalgas deben dirigirse a los beneficios
medioambientales mas que a la calidad nutricional. La reformulacion de los
productos y la comunicacién comercial para mejorar tanto los perfiles
nutricionales percibidos como los reales podrian mejorar la WTT de los
consumidores y, en Ultima instancia, impulsar el éxito comercial de las

proteinas alternativas.
Cela et al. (2025) en su indagacion cientifica:

Comprendieron que las preferencias, percepciones y motivaciones que
subyacen a la toma de decisiones de los consumidores es una parte
indispensable para predecir la posible comercializacion de productos
novedosos. Su objetivo fue predecir el impacto de los motivos de eleccion

de la cerveza, las variables sociodemogréaficas, el comportamiento de
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consumo Yy la neofobia alimentaria en la actitud de los consumidores hacia
la cerveza elaborada con subproductos agroindustriales y su disposicion a
comprarla. Aplicaron una encuesta en linea en Italia y se recogieron datos
de 496 participantes. Con los resultados evidenciaron un impacto positivo
significativo de los factores de salud y ética en la actitud de los
consumidores, lo que apoya las hipétesis iniciales del marco teérico. Por lo
tanto, las estrategias de comunicacion dirigidas a difundir informacion
transparente sobre los métodos de produccion, la seguridad, la salud y las
ventajas medioambientales de la cerveza elaborada con subproductos
impulsan la aceptacion en el mercado del producto, ampliando el camino
hacia una industria cervecera sostenible y una mayor aceptacion en el

mercado local.
Vera (2022) con su investigacion:

Analizé la factibilidad para la comercializaciéon de pescado y camarén
marinado en la marisqueria Perla Verde en la ciudad de Santo Domingo,
considerando la iniciativa como una oportunidad para diversificar la oferta y
obtener un beneficio monetario que complementard a los ingresos
econémicos ya generados en el establecimiento. EI modelo tedrico para la
estructura capitular fue tomado del Manual de investigaciones de la
Universidad Regional Autbnoma de los Andes y su fundamentacion cientifica
fue desarrollada con base en referencias de actualidad. El disefio
metodologico asumido fue cuali-cuantitativo con énfasis en lo cuantitativo;
ademas, fue necesario la utilizacién del tipo de investigacion exploratoria,
descriptiva y explicativa; su poblacién de estudio con edades entre 20 y 59
afios y de acuerdo con el PDOT posee un numero aproximado de 233.339;
por otra parte, se aplico los métodos de nivel teérico y empirico y la técnica
encuesta para el proceso de recoleccion de informacién mediante el
muestreo estratificado. Determiné una demanda para el emprendimiento,
caracterizando el modelo de negocio empezando con la descripcién del
producto, la macro y micro localizacion, el direccionamiento estratégico

como parte de la planificacion prospectiva, el estudio de mercado para
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proyectar la demanda insatisfecha, el estudio técnico organizacional y legal

y su evaluacion financiera.
Ortiz (2022) con su exploracion cientifica:

Consider6é que el lanzamiento de un nuevo producto al mercado tiene
implicancia en la gran oportunidad de éxito como en el riesgo considerable
de fracaso. Siendo asi, destac6 que las empresas deben asumir el
compromiso para identificar las necesidades del consumidor y proponer
soluciones innovadoras que sean de respuesta a las carencias, generando
Impactos positivos en sus vidas, y satisfaciendo las necesidades que se
desarrollan dentro de un contexto social. Incluyé un analisis detallado del
producto y su contexto comercial en Ecuador, detectando problemas
potenciales y alternativas de solucion. A través de un estudio de mercado,
identificaron necesidades y expectativas del consumidor de los
consumidores permitiendo estructurar un plan estratégico de mercado que
para mejorar mejor el desempefio en la gestion de marca y el rendimiento

financiero del proyecto.
A nivel Nacional
Ayasta e Ignacio (2021) explicaron:

La relacion entre la distribucion fisica internacional y la comercializacién de
productos hidrobiologicos, especificamente de la pota de una empresa
pesquera en Lambayeque hacia China durante el afio 2021. Su estudio fue
disefiado bajo un enfoque cuantitativo, de tipo basico y con un disefio no
experimental, usando la encuesta como técnica principal de recoleccion de
datos y un cuestionario estructurado como instrumento. La muestro estuvo
compuesta por 22 ingenieros pesqueros con experiencia en exportaciones,
seleccionados por medio del muestreo no probabilistico por conveniencia e
intencional. Fueron 30 items organizados en escala de Likert planteandose
en el cuestionario, sometidos a la prueba de confiabilidad mediante el
coeficiente de alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.903%, indicando
una alta consistencia interna. Los resultados relevaron una correlacion

significativa entre ambas variables (rho= 0,528), con un nivel de significancia
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de p = 0.0011, siendo menor al valor critico de 0.05, significando la
aceptacion a la hipotesis alterna, confirmando la existencia de una
distribucion directa entre fisica internacional y la comercializacion del

producto.
Samamu y Blas (2023) en su investigacion:

Realizaron un estudio en el Mercado Municipal de Abastos en Chancay,
centrado en la comercializacion de productos hidrobiologicos. Evaluaron la
calidad de los servicios ofrecidos en la comercializacion de recursos en el
aflo 2023. Con tipo de descriptiva y con método de observacion, se
complemento por el uso de encuestas y dispositivos méviles. Los hallazgos
identificaron la calidad de los servicios ofrecidos, siendo clasificados como
intermedios. El 90% de los comerciantes manifestd estar satisfecho con la
infraestructura fisica del mercado, aunque también se detecté una falta de
mantenimiento y necesidad de mejora estructural. Ademas, se identificé una
débil cultura de responsabilidad sanitaria lo que reflejé un bajo cumplimiento
de las Buenas Préacticas de Manufactura (BPM), evidenciando que el 80%
de los encuestados reconoci6 no usar indumentaria adecuada, el 15% la usa
en ciertas ocasiones y solo el 5% demuestra un compromiso con el
cumplimiento de las BPM. Concluyendo asi que los comerciantes ofrecen
una variedad de recursos hidrobiologicos y que el 70% considera que sus

productos se ajustan a la capacidad econdémica del consumidor.

Chamochumbi (2021) en su contribucion cientifica:

Identific6 la influencia de la percepcion del marketing mix en el
comportamiento de compra de usuarias en Marketplace online. Con
metodologia de tipo cuantitativa, descriptiva — correlacional, corte
transversal, considerd las experiencias de las usuarias en el 2020. Sus
resultados evidenciaron que no hay relaciébn entre la percepcién y el
comportamiento de compra. Concluydo que el precio es el principal
componente del marketing mix por ser mas adecuados y no por el valor del
producto, las criticas de los productos son mayores mientras se aumente su

cantidad o frecuencia de compra.
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Azafia y Lopez (2025) en su investigacion:

Con el proposito de relacionar los componentes del marketing mix con la
decision de compra de los consumidores, en base a las dimensiones de
producto, plaza, promocion y proceso. El estudio fue adaptado a un enfoque
cuantitativo con alcance correlacional — descriptivo y disefio no experimental
de tipo basico, con corte no transversal. La técnica de recoleccion de datos
fue por la encuesta, aplicada a una muestra de 150 clientes habituales, el
instrumento implementado fue el cuestionario conformado con 18 preguntas.
El instrumento evidenci6é una alta confiabilidad mediante el alfa de Cronbach
(0,931), complementado con un analisis factorial entre las variables de
marketing mix y decisién de compra. El test Kolmogorov-Smirnov indicé que
no todas las variables presentaban una distribucién normal, siendo asi, se
utilizé la correlacion de Spearman, obteniendo un coeficiente de 0.856,
indicando una correlacion positiva alta. Evidencié la existencia de una
relacion positiva y significativa entre las dimensiones del marketing mix y la

decision de compra de los consumidores.
A nivel Local
Garavito (2021) en su indagacion cientifica:

Sefalo el conjunto de acciones realizadas por una persona para satisfacer
sus necesidades se le denomina comportamiento del consumidor. En ese
sentido, enfatiz6 la importancia de que los comerciantes de camisas en el
Distrito de Aguas Verdes comprendan dichas actividades, con objeto de
tomar decisiones que les permitan satisfacer las necesidades presentadas
por sus clientes. El objetivo de investigacion fue determinar las
caracteristicas del consumidor de camisas de hombre en el distrito de Aguas
Verdes. Con investigacion aplicada y enfoque cuantitativo descriptivo, se
utilizé una muestra por 244 personas, aplicandose un cuestionario de 40
preguntas mixtas, los resultados mas destacados fueron que los
consumidores, por su mayoria, residen en el centro poblado de Aguas
Verdes (51%), que prefieren adquirir sus propias camisas (79%), y que el
disefio del producto tiene influencia directa en la decisién de compra (37%).

Ademas, el 67% percibe que el uso de las camisas transmite elegancia,
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Barba

mientras que el 52% prioriza la calidad y el 32% considera a la marca como
mediadamente relevante. En las consideraciones de precio, el 33% est4
dispuesto a pagar entre 35 a 45soles por una prenda, para la adquisicion, el
52% compra en tiendas minoristas. El conocimiento relacionado al
comportamiento del consumidor es una herramienta indispensable para los
empresarios del rubro, permitiendo adaptar la oferta segun las expectativas
del consumidor reales del mercado local facilitando asi la toma de decisiones
acertadas basandose en lo que el cliente necesita y consiguiendo fortalecer

el comercio.
H. (2024) en su trabajo académico:

Determind la influencia del comportamiento del consumidor en el
posicionamiento del producto cerveza artesanal Biersal en el distrito de
Tumbes, desarrollando un estudio tipo aplicado, con enfoque cuantitativo,
nivel descriptivo—correlacional, disefio no experimental y de corte
transversal. La recolecciéon de datos se realizé a partir de dos muestras, cada
una conformada por 266 personas, correspondientes a las variables
comportamiento del consumidor y posicionamiento del producto,

respectivamente.

Como técnica de recoleccion de datos se utilizd la encuesta, aplicada
mediante un cuestionario estructurado cuya confiabilidad fue validada a
través del coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose valores aceptables de
0.73 para la primera variable y 0.72 para la segunda. Los resultados
evidenciaron una correlacion positiva de magnitud media entre ambas
variables, determinada mediante el coeficiente rho de Spearman, con un

nivel de significancia menor a 0.05.

De manera especifica, identific6 una correlacion significativa entre la
dimensién social del comportamiento del consumidor y el posicionamiento
del producto, asi como en las dimensiones personal y psicoldgica, cada una
de ellas con un nivel de correlacion media y significativa. Estos hallazgos
respaldaron la existencia de una influencia directa de los aspectos
individuales del consumidor sobre la forma en que perciben y posicionan un

producto en el mercado.
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Barba Y. (2024) en su exploracion cientifica:

Determiné el nivel de relacion entre el marketing mix y el comportamiento
del consumidor en la franquicia Pizza Hut con sede en Tumbes. El estudio
fue aplicado, con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional, y
desarrollandose bajo un disefio no experimental y de corte transversal.
Utilizé la técnica de encuesta, aplicando dos cuestionarios: uno con 11
preguntas para la variable de marketing mix y otro con 12 preguntas para el
comportamiento del consumidor, ambos fueron evaluados con la escala de
Likert y con una confiabilidad de 0.81 segun el coeficiente alfa de Cronbach,
considerado altamente confiable. Se aplic6 a un total de 380 clientes
considerados como muestra. Sus resultados indicaron que el 70% de los
encuestados percibieron un nivel alto en marketing mix, mientras que el 80%
afirmd que existe un nivel alto del comportamiento del consumidor. Aplicando
la correlacion de Spearman, se obtuvo un coeficiente de 0.779, sefalandose
como una correlacién positiva muy fuerte en ambas variables. El andlisis por
dimensiones, se encontré que la dimension producto tiene una correlacion
positiva perfecta con el comportamiento del consumidor (rho = 0.908); la
dimensién precio presentd una correlacion positiva débil (rho = 0.041); la
dimensién plaza, una correlacion positiva media (rho = 0.243) y la dimensién
promocion, una correlacion positiva considerable (rho = 0.688). Con estos
hallazgos, concluy6 que todas las dimensiones del marketing mix guardan
una relacion positiva con el comportamiento del consumidor, siendo algunas

mas significativas que otras.

2.3. Definicion de términos basicos
Ganancia
Es la creacion de beneficio como resultado de un trabajo, decisién o inversién.

(Mifian, 2024)

Experiencia

Conocimiento o aprendizaje adquirido mediante la practica, la observacién o la
vivencia directa de determinados hechos. Permite interpretar situaciones y orientar

decisiones futuras. (Amengual, 2007)
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Aceptacion

Accion mediante la cual una persona recibe, aprueba o admite algo de manera
voluntaria. Puede referirse a la conformidad frente a una idea, propuesta, producto

o situacion.
Necesidad

Sensacion de carencia o falta de algo considerado indispensable o conveniente.

Esta condicion impulsa a las personas a buscar medios para satisfacerla.
Consumidor

Persona que adquiere, utiliza o consume bienes y servicios para satisfacer una
necesidad o deseo. Constituye el destinatario final de los productos ofrecidos en el
mercado. (Solomon, 2008)

Expectativa

Conocimiento o aprendizaje adquirido mediante la préactica, la observacion o la
vivencia directa de determinados hechos. Permite interpretar situaciones y orientar

decisiones futuras. (Scorolliy Tohmé, 2017)
Comercializacion

Proceso de planeacién, organizacién y ejecucion para la ubicacién de un producto

0 servicio segun las necesidades del cliente. (Parapi, 2017)
Mercado

Espacio fisico o virtual donde se relacionan compradores y vendedores para
intercambiar bienes o servicios. Esta conformado por personas u organizaciones

con necesidades y capacidad de compra. (Real Academia Espafiola, 2001)
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.  MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio y disefio de contrastacion de hipotesis

3.1.1. Tipo de estudio

La investigacion se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo, debido a que permitié
medir las variables comercializacién y expectativas del consumidor mediante la
aplicacidon de un cuestionario estructurado, cuyos resultados fueron procesados a
través de procedimientos estadisticos. Buscando obtener datos numéricos sobre
las percepciones de los consumidores respecto a las conservas de parihuela y

sudado de pescado, asi como determinar la relacion existente entre las variables.

De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), la ruta cuantitativa se
orienta a la medicién de variables, la recoleccion de datos mediante instrumentos

previamente definidos y el andlisis estadistico de la informacién obtenida.

Desarrollandose la investigacion tipo aplicada por motivo que su propdsito no se
baso solo generar un conocimiento teérico, sino en relacionar y proponer diferentes
soluciones a la situacion problematica identificada. Para ello, Naupas et al. (2018),
define que la investigacion aplicada se basa en los resultados para resolver los
problemas sociales identificados, ya sea en una comunidad, region o salud, en sus
diferentes problemas presentados, para ello se formulan problemas e hipotesis de
trabajo.

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los estudios correlacionales
permiten conocer el grado de asociacién existente entre dos o mas variables dentro
de un contexto determinado. En ese sentido, la investigacion asumid un alcance
descriptivo-correlacional, debido a que primero caracterizé la comercializacién y las
expectativas del consumidor, para luego determinar la relacién existente entre

ambas variables.

Arias (2012) define que la investigacion descriptiva esta en la caracteristica de un

hecho y se evalla en su estructura y/o comportamiento, su nivel es intermedio
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segun la profundidad de los conocimientos. Asimismo, permite caracterizar y los
perfiles de los grupos a investigar, su valor es la precision en la demostracion de la
realidad evaluada proporcionando informacion para futuros estudios o para la toma
de decisiones. En cuanto a la investigacion correlacional, determiné el grado de
asociacion existente entre variables, midiéndose por las pruebas de hipotesis y su
aplicacion es por las técnicas estadisticas estimando la correlacion.

3.1.2. Disefo de la investigacion

Se empled un disefio no experimental de corte transversal, debido a que las
variables comercializacién y expectativas del consumidor no fueron manipuladas
de manera intencional, sino observadas tal como se presentaron en su contexto
natural. De acuerdo con Hernandez-Sampieri y Mendoza Torres (2018), este tipo
de disefio permite analizar las variables sin intervenir sobre ellas, recolectando los
datos en un momento determinado. Por ello, resultd pertinente para describir las
caracteristicas del fendmeno estudiado y establecer la relacion existente entre

ambas variables, sin atribuir causalidad directa.

Del mismo modo, el corte transversal desarroll6 importante aspecto en la
investigacion porque sirvié de base para el seguimiento a la variable, siendo asi en
un mismo tiempo, un solo momento; segun Hernandez et al. (2014) refiere a “tomar
una fotografia” porque su objetivo es la descripcién de variables en el momento

preciso con analisis en su incidencia (p.154).

El disefio de la investigacion correlacional se presenté de la siguiente manera:

M\ |
Qu

Donde:
M: Muestra

Ox: Variable 1: Comercializacion

45



R: Relacion
Oy: Variable 2: Expectativas del consumidor

3.2. Poblacién, muestray muestreo

Conformada por la unidad de analisis mediante los potenciales consumidores de
las conservas de parihuela y sudado de pescado, representado por hombres y
mujeres entre 18 y 69 afos, residentes en la provincia de Tumbes, quienes se
encuentran en las condiciones de decidir, adquirir, preparar o consumir productos
alimenticios en el hogar. Se considero pertinente este grupo por tratarse que cada
uno posee experiencia 0 conocimiento relacionado al consumo de pescado y
preparaciones tradicionales, como la parihuela y sudado de pescado, del mismo
modo, tienen la capacidad para emitir percepciones sobre aspectos de
comercializacion, tales como producto, precio, plaza y promocion; de igual manera
sobre sus expectativas del consumidor frente a una posible presentacion de

conserva en el mercado.

Poblacién

Conformada por el conjunto total de unidades que reunen las caracteristicas
necesarias para ser consideradas dentro del estudio. De acuerdo con Naupas et al.
(2018), estas unidades pueden estar representadas por personas, objetos, grupos,
hechos o fendmenos, siempre que guarden relacion directa con el problema de
investigacion y permitan proyectar los hallazgos obtenidos. Es asi que, la poblacion
debe ser meticulosamente delimitada para asegurar la muestra y validez de las
conclusiones. Segun DIRESA (2025), la poblacion total estimada para el 2025 de

adultos entre los 18 y 69 afios estuvo constituida con un total de 98 876 ciudadanos.

Tabla 1

Poblacién de adultos de 18 a 69 afios por distritos, provincia de Tumbes, 2025.

Distrito Cantidad
Tumbes 57,761
Corrales 15,695
San Juan de la Virgen 4,327
San Jacinto 6,874
Pampas de Hospital 8,350
La Cruz 5,869
Total 98,876

Nota. DIRESA (2025)
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Muestra

Sin posibilidad de aplicar un estudio a la totalidad de la poblacion es que se utiliza
la muestra, considerada un subgrupo de la poblacién para la recoleccion de datos.
Segun explica Monje (2011) es el conjunto de objetos y sujetos que proceden de la
poblacion, considerado como un subgrupo de la misma, van cumpliendo ciertas
determinaciones especificas, de una poblacién hay posibilidad de seleccionar

diferentes muestras. (p. 123)

Se selecciono a la muestra finita y se realiz6 de manera cuidadosa para asegurar

que las caracteristicas de la poblacion no se pierdan.

AplicAndose muestra probabilistica, ya que, segun explica Hernandez et al. (2014),
cada uno de los elementos de la poblacion tienen probabilidad de ser escogidos,
son obtenidos por la definicion de caracteristicas de poblacién y su tamafio, y la

seleccién es aleatoria de las unidades de analisis.

Es asi que, la muestra correspondi6 a la poblacion tumbesina, siendo la
caracteristica definida de la poblacion objetivo que sean mayores de edad y
residentes en la provincia de Tumbes. De este modo, cada individuo tiene la
probabilidad conocida y no nula de ser seleccionados, permitiendo garantizar la
representatividad de los resultados y minimizar el sesgo en la recoleccion de datos.

La muestra estuvo constituida por medio de la férmula para calculo de tamafio con

estimacion proporcional poblacional conocido.

Donde:

n= Muestra

N= Poblacion : 98 876

Z?c= Confiabilidad (z/2) : 95% = 1.96%= 3.8416
p= Probabilidad de éxito : 50% = 0.5

g= Probabilidad de fracaso :50% = 0.5

e= Error muestral : 5% = 0.05
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B N.Z%p.q
 (N-1).e2+Z%p.q

n

~94960.51
~ 248.15

n = 382.68 ~ 383

Con una muestra total de 383 ciudadanos de la provincia de Tumbes, se aplicé el
muestreo estratificado proporcional por distritos, siendo de referencia la poblacion
total de la provincia de Tumbes vy la distribucion de la muestra en proporcion al
tamafo de cada distrito, con el fin de garantizar la representatividad de la muestra.
Es por tanto que, la distribucion de encuestados en cada distrito se obtuvo mediante
la relacion entre la poblacion distrital y la poblacion provincial total, permitiendo un

estudio mas preciso para la aplicacién del instrumento.

La férmula empleada fue:

N
n=—xXn
N

Donde:

ni= muestra asignada al distrito

Ni= poblacion del distrito

N= poblacién total de la provincia de Tumbes (98 876)
n= tamafo de muestra total (383)

Aplicandose a cada distrito, para Tumbes se obtuvo:

Siendo para los demas distritos, véase en el anexo 4.

En el debido procedimiento, los resultados que se obtuvieron en cada operacién
fueron con valores decimales, ocasionandose que cada valor sea redondeado al

namero entero mas proximo para definicion exacta de encuestados por distrito. El
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sumatorio total del redondeo ascendi6 a 384 ciudadanos, superando en una unidad
la cantidad de la muestra previamente establecida (383), es una diferencia minima
que ocurre en las proporcionalidades matematicas, especialmente cuando hay
calculos que involucran decimales. Para mantener la consistencia metodologica y
garantizar que la muestra conserve el tamafio original calculado, se procedié un
ajuste manual, reduciendo en un encuestado al distrito con mayor niumero de
muestra asignada (Tumbes), sin que afecte la representatividad ni la validez
estadistica del estudio. Como resultante, la muestra definitiva se establecio en 383
ciudadanos distribuidos proporcionalmente entre los 6 distritos de la provincia de
Tumbes, asegurando la precisién necesaria para la aplicacion del instrumento de

recoleccién de datos.

Tabla 2

Distribucion de la muestra estratificada por distritos, provincia de Tumbes segun
calculo de muestra

Distrito Cantidad Muestra
Tumbes 57,761 223
Corrales 15,695 61
San Juan de la Virgen 4,327 17
San Jacinto 6,874 27
Pampas de Hospital 8,350 32
La Cruz 5,869 23
Total 98,876 383
Muestreo

Es el procedimiento esencial que selecciona al subgrupo de la poblacién para la
investigacion pertinente. De acuerdo con Naupas et al. (2018), consideraron que es
un procedimiento que permite seleccionar las unidades de estudio las cuales
conforman la muestra, con el propésito de recolectar de datos requeridos en la
investigacion.

Se aplicé un muestreo probabilistico estratificado proporcional por distritos,
considerando como estratos los seis distritos de la provincia de Tumbes. La
asignacion de encuestados se realiz6 de acuerdo con el tamafio poblacional de

cada distrito, garantizando la representatividad de la muestra.

El instrumento fue aplicado a ciudadanos entre 18 y 69 afios residentes en la

provincia de Tumbes, quienes participaron en calidad de consumidores o
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potenciales consumidores de productos alimenticios, considerando que muchos de

ellos intervienen en la adquisicién y decision de compra de alimentos para el hogar.

Empleandose la técnica de la encuesta, mediante la aplicacién de un cuestionario
estructurado. Este estuvo conformado por 16 items para la variable
comercializacion, 15 items para la variable expectativas del consumidor y 8

preguntas correspondientes al perfil sociodemografico y habitos de consumo.

Los items de las variables principales fueron valorados mediante una escala de
Likert de cinco categorias: totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), indeciso (3),
en desacuerdo (2) y totalmente en desacuerdo (1), mientras que las preguntas
correspondientes a la caracterizacion de la muestra, relacionadas con el perfil

sociodemogréfico y habitos de consumo, se formularon en escala nominal y ordinal.

La recoleccion de datos se realizé durante los fines de semana, en el horario de
8:00 am. a 11:00 a.m., debido a que en dicho periodo se observd mayor
disponibilidad de los ciudadanos para participar en la encuesta. La aplicacion se
efectud en espacios de abastecimiento y transito habitual, tales como mercados y
bodegas de mayor concurrencia en los distritos considerados en la muestra. Ello
permitio acceder a personas que disponian de mayor tiempo los dias sabado y
domingo, entre ellas servidores publicos, trabajadores dependientes,

independientes y ciudadanos dedicados a otras ocupaciones.

Asimismo, el horario matutino resulté pertinente porque coincide con actividades
relacionadas con la compra, planificacion y preparacién de alimentos en los
hogares, lo que favorecio la obtencién de informacién contextualizada sobre habitos
de consumo, criterios de eleccion y expectativas frente a las conservas de parihuela
y sudado de pescado. La participacion de los encuestados fue voluntaria y se
considerd Unicamente a ciudadanos que cumplian con los criterios de inclusion

establecidos para el estudio.

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccioén

3.3.1. Métodos

Para el desarrollo de la investigacién es importante interpretar lo que es un método

porque constituye el fundamento por el cual se ira construyendo todo el proceso.
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Es en este sentido que los autores Pimienta y de la Orden (2017) definen a un
método como “ruta que se sigue para conseguir algo, alcanzar un objetivo o
resolver algun problema” (p.41). En la investigacion el camino se determiné por
medio de distintos métodos que facilitaron la conclusion y discusion de los
resultados obtenidos para finalmente aceptar o rechazar las hipotesis
estructuradas. Estos métodos estuvieron conformados por: cientifico, deductivo,
hipotético — deductivo, analitico.

De modo general, segun define Bungue (1990), el método cientifico es un proceso
con reglas que van sefialando un procedimiento para realizar una investigacion, sus
resultados son aceptados y validados para la asociacion cientifica. Por tanto, este
meétodo se consideré como el principal, por las guias y su estructura las cuales han
permitido desarrollar la investigacion; siendo asi que se obtuvieron sus métodos

auxiliares:
Método deductivo

Parte desde lo que se conoce por hechos o principios para posteriormente
establecer conclusiones. Segun Pimienta y de la Orden (2017) “permite estructurar
razonamientos mediante los que se infieren u obtienen conclusiones o juicios, a
partir de las premisas o afirmaciones verdaderas” (p.45).

Las teorias identificadas fueron las de comercializacion y expectativas del
consumidor, confirmandose los principios tedricos se relacionan con el contexto

especifico para su aplicacion.
Método hipotético — deductivo

Es un método que permite sintetizar los principales aspectos de una investigacion
mediante la observacion y analisis de fendmenos. A partir de ello, se plantea una
hipétesis que posteriormente se verifica con la recoleccién y analisis de datos,
permitiendo aceptarla o rechazarla (Albornoz et al., 2023, p. 169).

En la investigacion, basados en la observacion de la situacion problematica, se
planteé dos hipotesis que fueron de base en la teoria y observacion, aplicAndose
una encuesta para poder concluir si es que hay valoraciéon de las presentaciones,
influenciadas por las dimensiones en el contexto actualizado. Con ello se constato

si los resultados aceptan o rechazan la hipotesis segun lo esperado.
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Método de sintesis

Segun Garcia (2016) es un proceso mental por el cual se integra las partes
previamente estudiadas, ello permite identificar alguna relaciéon y ademas las
propiedades generales entre los componentes de un fendbmeno o situacion.

Para la investigacién, con la informacion recogida de ambas variables se integraran
para establecer conexiones entre las dimensiones establecidas. Permitiendo
identificar regularidades y relaciones significativas que explicaran cémo las
estratégicas comerciales inciden en la expectativa del consumidor, aportando asi

una vision amplia de lo investigado.
Método analitico

Consiste en descomponer un fenomeno de estudio en sus partes o elementos
principales, con la finalidad de examinarlos de manera individual y comprender
mejor su naturaleza. Segun Martinez (2012), analizar implica separar un objeto de
investigacién en componentes especificos para estudiarlos con mayor precision. En
la presente investigacion, este método permiti6 examinar las dimensiones de la
comercializacion y de las expectativas del consumidor, facilitando una
interpretacion mas ordenada de los resultados obtenidos. Ademas, las dos
variables se descompusieron por sus respectivas dimensiones y cada dimension
con su item, los cuales permitieron construir el cuestionario para analizar la relacion
de variables. Sirvi6 para identificar los patrones de comportamiento y las
caracteristicas especificas para determinar las posibles relaciones significativas.
La metodologia de investigacion estuvo compuesta por la aplicacion del
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Las respuestas a cada item
fueron en medida por la escala ordinal de tipo Likert, con cinco categorias:
Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Indeciso (3), En desacuerdo (2) y
Totalmente en desacuerdo (1).

Por el caracter ordinal de las variables, el analisis estadistico, se realizd por el
software IBM SPSS, empledndose el coeficiente de correlacion no paramétrico rho
de Spearman. Se determind la existencia, direccion y fuerza de la asociacién entre
variables. Con el criterio de significancia estadistico se indicO la correlacion

significativa y la constatacion de la hipoétesis.
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3.3.2. Técnicas

Considerada como indispensable en la investigacion cientifica, segin Quezada
(2021) sustenta que integra una estructura por la cual se organiza la investigacion.
Sus objetivos: ordenar la investigacion por etapas, brindar herramientas para mayor
accesibilidad a la informacién, un control de datos y orientacion para obtener los
conocimientos (p.41). Las principales técnicas que se emplearon en la investigacion
se desarrollaron segun la técnica documental y la encuesta, estas construcciones

de informacion fueron la base para el desarrollo completo.
Analisis documental

Es la elaboracion de un marco te6rico conceptual por el cual se formaré ideas sobre
un objeto de estudio. Es la principal fuente de investigacion para recopilar la
informacion que sera de guia para el propésito de elegir los instrumentos
adecuados. (Quezada, 2021, p.41)

En la investigacion, permitié recopilar, organizar y analizar informacién de
diferentes articulos cientificos, trabajos de investigacion, libros, informes y
documentos relacionados con las variables de estudio. Del mismo modo, facilito la
identificacion y construccion de antecedentes marco tedrico y metodolégico, lo que
permitié contrastar e interpretar los resultados obtenidos durante la investigacion.

Encuesta

Para la recopilacién de informacion, la técnica de la encuesta se empled mediante
la aplicacibn de un cuestionario estructurado dirigido a los potenciales
consumidores de la provincia de Tumbes, relacionando las variables de estudio.
Para el autor Bernal (2010) la encuesta es fundamentada “en un cuestionario o
grupo de preguntas que se preparan con la intencién de obtener informacién”
(p.194). Es asi que, en la investigacidn, permitid recopilar datos cuantificables sobre
las percepciones, expectativas del consumidor y habitos de consumo de los
encuestados, lo que facilito el analisis estadistico y la contrastacion de la hipétesis.

3.3.3. Instrumentos de recoleccién

Para Pimienta y De la Orden (2012), los instrumentos de investigacién constituyen

herramientas de apoyo para la aplicacion de métodos y técnicas, ya que permiten
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ejecutar las operaciones necesarias durante el proceso investigativo. Algunos
instrumentos facilitan la busqueda y sistematizacion de informacion relevante,
mientras que otros permiten registrar, codificar, agrupar, clasificar y organizar los
datos para su posterior analisis. En la presente investigacion se emplearon como
instrumentos el cuestionario, orientado a la recoleccion de informacion directa de
los encuestados, y las fichas bibliogréaficas, utilizadas para organizar las fuentes

tedricas y antecedentes relacionados con el estudio.
Cuestionario

Conformado por un conjunto de interrogantes estructuradas por el investigador el
cual es administrado a las unidades de analisis con el propdsito de recolectar datos.
Siendo uno de los instrumentos mas aplicados para medir las actitudes es de la
escala tipo Likert. (Rios, 2017, p.112)

Para la investigacion, estuvo conformado por items relacionados con las variables
de estudio (comercializaciobn y expectativas del consumidor), cada uno
estructurados segun sus dimensiones e indicadores. Asimismo, se incluyeron
preguntas de la variable de caracterizacion correspondientes al perfil
sociodemogréfico y habitos de consumo de los encuestados.

AplicAndose a una muestra de 383 potenciales consumidores de la provincia de
Tumbes, permitié recopilar informacién necesaria para el analisis descriptivo e

inferencial de la investigacion.
Fichas bibliogréaficas

Segun Quezada (2021), es una tarjeta que incluye los datos al autor y su obra, cada
uno con el objetivo de ubicas y registrar la fuente de informacion.

En la investigacion, las fichas bibliograficas permitieron registrar, organizar y
sistematizar la informacion obtenida de libros, articulos cientificos, tesis, informes
y otras fuentes documentales, facilitando su posterior utilizacién en la elaboracion

del marco tedrico y referencias bibliogréaficas.

3.4. Analisis de confiabilidad del cuestionario

Para determinar la confiabilidad del cuestionario se utilizé el coeficiente alfa de
Cronbach. De acuerdo con Palella y Martins (2012), este coeficiente permite

estimar el nivel de consistencia interna de un instrumento de medicién,
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especialmente cuando se emplean escalas tipo Likert. En ese sentido, su aplicacion
permitio verificar si los items formulados para cada variable presentaban una
adecuada relacion entre si.

La confiabilidad de los resultados se interpretd segun los siguientes criterios de

decision:
Tabla 3

Rangos de confiabilidad

Rango Confiabilidad
0,81-1 Muy alta
0,61 -0,80 Alta
0,41 -10,60 Media
0,21 -0,40 Baja
0-0,20 Muy baja

Nota. Palella y Martins (2012)

Con el objetivo de evaluar la confiabilidad de los instrumentos correspondientes a
las variables “Comercializacion” y “Expectativas del Consumidor”, se aplicé una
prueba piloto a un total de 60 ciudadanos, equivalente al 15,63% de la muestra
establecida. Para la variable Comercializacion, se obtuvo un alfa de Cronbach de
0,826, mientras que para la variable “Expectativas del Consumidor”, se obtuvo un
valor de 0,891.

De acuerdo a los rangos establecidos en la Tabla 3, ambos resultados se ubican
un nivel de confiabilidad muy alta.
Tabla 4

Andlisis de confiabilidad de las variables comercializacion y expectativas del
consumidor

Variable Alfa de Cronbach
Comercializacion 0,826
Expectativas del Consumidor 0,891

A partir de los resultados obtenidos del coeficiente de Cronbach correspondientes
ala variable 1y 2, se determin6é que ambos instrumentos de medicion presentaron
niveles adecuados de confiabilidad para sus respectivas variables, confirmando su
validez para ser aplicados en el desarrollo eficiente del estudio segun lo

estructurado.
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Validacion del instrumento

Hernandez et al. (2014) sustentan que la validez de contenido es referencia al grado
en que un instrumento representa adecuadamente su dominio de contenido de las
variables a estudiar. Siendo en ese contexto, que los cuestionarios aplicados en la
investigacion fueron validados mediante juicio de expertos:

Tabla 5

Expertos participantes en la validacion del instrumento

N°  Apellidos y Nombres Grado Académico Cargo
1 Merino Velasquez, Dr. Administracion Docente Principal en la
Jesus Universidad Nacional de Tumbes
2  Sosa Arellano, Cristhian Mg. Finanzas Docente en la Universidad
Nacional de Tumbes
3 Guaranda Calero, Mg. Gestion Docente en la Universidad
Patricia Nataly Publica Nacional de Tumbes

3.5. Procesamiento y andlisis de datos

3.5.1. Procesamiento

Posterior a la recoleccidn de datos, se procedi6 al tratamiento y analisis estadistico
por medio de la codificacion de datos, organizados en una matriz elaborada en el
programa de Microsoft Excel. Para posteriormente exportarla al programa IBM
SPSSy procesarla. Considerando dos niveles, para el descriptivo, se genero tablas
de distribucion de frecuencias para caracterizar las variables de estudio; para el
inferencial, con orientacion de contrastar hipoétesis, aplicandose el coeficiente de
correlacion no paramétrico rho de Spearman. Para la decision estadistica de

aceptar o rechazar la hipétesis se fundamenté por el criterio del P Valor.
3.5.2. Analisis de datos

Con base en los resultados de la estadistica descriptiva e inferencial, se realizé el
analisis e interpretacidn de los datos, contrastando los hallazgos obtenidos con los
antecedentes y el marco teodrico de la investigacion. Permitiendo responder a los
objetivos planteados, formular conclusiones y proponer recomendaciones acordes
con los resultados. Asimismo, se efectu6 el analisis descriptivo del perfil
sociodemogréfico y habitos de consumo de los encuestados, mediante tablas de

frecuencias y porcentajes, con el propdsito de caracterizar la muestra estudiada.
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3.6. Hipotesis

Hipotesis General

Hi: Existe relacién significativa entre comercializacion y expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescados
en la provincia de Tumbes, 2025.

Ho: No existe relacion significativa entre comercializacion y expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescados

en la provincia de Tumbes, 2025.
Hipodtesis especificas
Hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacidon significativa entre el producto con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado
en la provincia de Tumbes.

Ho: No existe relacion significativa entre el producto con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado

en la provincia de Tumbes.
Hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacién significativa entre el precio con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado
en la provincia de Tumbes.

Ho: No existe relacién significativa entre el precio con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado

en la provincia de Tumbes.
Hipotesis especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la plaza con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado

en la provincia de Tumbes.
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Ho: No existe relacion significativa entre la plaza con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado

en la provincia de Tumbes.
Hipotesis especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre la promocion con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado
en la provincia de Tumbes.

Ho: No existe relacion significativa entre la promocion con las expectativas del
consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescado
en la provincia de Tumbes.

Criterios de prueba de hipétesis:

Si P-value < 0.05 se acepta la hipotesis alterna.

Si P-value > 0.05 se acepta la hipotesis nula.
3.7. Definicién y operacionalizacion de variables
Variable 1. Comercializacion

Segun el Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura - San José
(IICA, 2018) es el grupo de actividades que se realizan desde que un producto sale
donde se produce hasta que llega al consumidor final, otorgado en su mercado
especifico. Es la representacion de un mecanismo de coordinacién en la
trasferencia e intercambios en los diferentes actores involucrados en la cadena

productiva.

La variable comercializacion, cada uno de sus datos se obtuvo a través de un
disefio de cuestionario que estuvo estructurado en base a las dimensiones
planteadas: Producto, precio, plaza y promocion, cada uno de ellos con sus
respectivos indicadores. La escala de Likert sera utilizada con 5 alternativas de
respuesta: totalmente de acuerdo (TA): 5, de acuerdo, (DA): 4; indeciso (1): 3; en
desacuerdo (ED): 2; totalmente en desacuerdo (TA): 1. El instrumento de
recopilacion y medicion de datos se aplico a la muestra correspondiente de 383
ciudadanos, distribuidos entre los diferentes distritos: Tumbes, Corrales, San Juan

de la Virgen, San Jacinto, La Cruz y Pampas de Hospital.
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Variable 2: Expectativas del Consumidor

Para los autores Stanton et al. (2007) las expectativas del consumidor se forman
de acuerdo a la informacion que se obtiene de las fuentes personales y
comerciales, con ello se visualizan las promesas ofrecidas por el proveedor del bien
0 servicio y asi como las experiencias previas tanto en el servicio especifico como
en los similares.

La variable expectativa del consumidor, cada uno de sus datos se obtuvieron a
través de un disefio de cuestionario que estuvo estructurado en base a las
dimensiones planteadas: experiencias previas, condicionamientos culturales y
percepcion, cada uno de ellos con sus respectivos indicadores. La escala de Likert
sera utilizada con 5 alternativas de respuesta: totalmente de acuerdo (TA), de
acuerdo, (DA): 4; indeciso (I): 3; en desacuerdo (ED): 2; totalmente en desacuerdo
(TA): 1. El instrumento de recopilacion y medicién de datos se aplico a la muestra
correspondiente de 383 ciudadanos, distribuidos entre los diferentes distritos:
Tumbes, Corrales, San Juan de la Virgen, San Jacinto, La Cruz y Pampas de
Hospital.

En el anexo 02 se detalla la matriz de operacionalizacion de variables.
Variable de caracterizacion: Perfil sociodemografico y habitos de consumo

La variable de caracterizacion de la muestra comprende el conjunto de
caracteristicas personales, sociales y de comportamiento de los individuos, tales
como edad, sexo, nivel educativo, ocupacion, ingresos, frecuencia de consumo y
consumo de pescado. Estos aspectos permiten describir y contextualizar a los
participantes del estudio, sin formar parte del analisis correlacional principal.

Los datos correspondientes se obtuvieron a través de la seccion de datos generales
del cuestionario, aplicado a una muestra de 383 ciudadanos de la provincia de
Tumbes.

En el anexo 02 se detalla la matriz de operacionalizacién de variables.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Se presentan los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a 383
ciudadanos de la provincia de Tumbes. La informacion fue procesada mediante
estadistica descriptiva e inferencial, considerando las variables comercializacion y
expectativas del consumidor, y como Vvariables intervinientes el perfil

sociodemogréfico y habitos de consumo.

4.1.1. Resultados preliminares del instrumento
Prueba de confiabilidad

Tabla 6

Prueba de confiabilidad de la muestra - variable / dimensiones de

comercializacion y variable expectativas del consumidor.

Variable / dimension C'ragl;wabiih itglﬁ:s Interpretacién
Comercializacion 0,961 16 Muy alta
Dim. Producto 0,878 4 Alta
Dim. Precio 0,843 4 Alta
Dim. Plaza 0,882 4 Alta
Dim. Promocién 0,871 4 Alta
Expectativas del consumidor 0,962 15 Muy alta
Instrumento total 0,975 31 Muy alta

La Tabla 6 muestra que la variable comercializacion obtuvo un alfa de Cronbach de
0,961 en 16 items, lo que evidencia una confiabilidad muy alta del instrumento para
esta variable. En sus dimensiones, producto con 0,878; precio con 0,843; plaza con
0,882 y promocion 0,871 alcanzaron niveles de confiabilidad alta, indicando
coherencia interna entre los items evaluados. La variable expectativas del
consumidor present6é un alfa de Cronbach de 0,962 en 15 items, resultado que

confirma una confiabilidad muy alta para medir dicha variable. Por ultimo, el
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instrumento total obtuvo un alfa de Cronbach de 0,975 en 31 items, lo que
demuestra una consistencia interna muy alta y permite continuar con el analisis

estadistico de los datos.
Prueba de normalidad
Tabla 7

Prueba de Normalidad de variables comercializacion y expectativas del

consumidor.

. . ., Kolmogorov-Smirnov?
Variable / Dimensién 9

Estadistico gl Sig.
Var. Comercializaciéon ,066 383 ,000
Dim. Producto ,090 383 ,000
Dim. Precio , 107 383 ,000
Dim. Plaza , 103 383 ,000
Dim. Promocion ,102 383 ,000
Var. Expectativas del Consumidor ,048 383 ,031

Nota. Software estadistico SPSS

La Tabla 7 presenta los resultados aplicada a las variables y dimensiones del
estudio. En la prueba de Kolmogorov-Smirnov, la variable comercializacion obtuvo
un valor de significancia de p= 0,000; y las dimensiones: producto, p= 0,000; precio,
p= 0,000; plaza, p= 0,000; promocion; y la variable expectativas del consumidor, p
= 0,031. En todos los casos, los valores de significancia fueron menores al nivel
establecido de a = 0,05.

Se determiné que las variables y dimensiones no presentan distribucion normal; por
ello, se descarté la correlacion de Pearson y se empled el coeficiente Rho de

Spearman, al ser una prueba no paramétrica adecuada para este tipo de datos.
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4.1.2. Resultados Descriptivos
Perfil sociodemogréfico
Tabla 8

Perfil sociodemografico de los consumidores en conservas de parihuela y sudado
de pescado Tumbes, 2025

Distrito n=383 %
Tumbes 223 58,2%
Corrales 61 15,9%
San Juan de la Virgen 17 4,4%
San Jacinto 27 7,0%
La Cruz 23 6,0%
Pampas de Hospital 32 8,4%
Edad

18 — 25 afios 77 20,1%
26 — 35 afios 89 23,2%
36 — 45 afios 75 19,6%
46 — 55 afos 74 19,3%
55 — 69 afios 68 17,8%
Sexo

Femenino 192 50,1%
Masculino 187 48,8%
Otro 4 1,0%
Nivel Educativo

Primaria 41 10,7%
Secundaria 121 31,6%
Técnico Superior 92 24,0%
Universitario 105 27,4%
Posgrado 24 6,3%
Ocupacion

Servidor publico 75 19,6%
Empleado(a) privado 53 13,8%
Desempleado(a) 49 12,8%
Independiente 71 18,5%
Estudiante 59 15,4%
Otro 76 19,8%
Ingreso Mensual

Menos de S/. 1,000 80 20,9%
S/. 1,001 - S/. 2,000 88 23,0%
S/. 2,001 - S/. 3,000 68 17,8%
Mas de S/. 3,000 74 19,3%
Prefiero no responder 73 19,1%
Frecuencia de consumo

A diario 65 17,0%
Varias veces por semana 61 15,9%
Una vez por semana 74 19,3%
Dos a tres veces al mes 81 21,1%
Rara vez 91 23,8%
No consume 11 2,9%
TOTAL 372 100,0%
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En la Tabla 8 se presenta el perfil sociodemografico de los consumidores en
conservas de parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025. Respecto al distrito,
el mayor porcentaje correspondié a Tumbes con 58.2%, seguido de Corrales con
15.9%. Los demas distritos presentaron menores porcentajes, conforme a la
distribucion estratificada proporcional de la muestra. Evidenciando que
principalmente, los resultados de estudio son influenciados por la participacion de

encuestados en Tumbes.

Respecto a la edad de los consumidores, el grupo de mayor representacion fue el
de 26 a 35 afios, con 23,2%, seguido del grupo de 18 a 25 afos, con 20,1%. No
obstante, los demas rangos etarios presentaron porcentajes cercanos,

demostrando una muestra distribuida en diferentes etapas de edad.

En relacién al sexo de los consumidores, se identificé con una ligera predominancia
del sexo femenino, con 50,1%, seguido del sexo masculino, con 48,8%. La
categoria otro representd el 1,0%. Evidenciandose una participacion casi

proporcional entre mujeres y hombres dentro de la muestra.

En el nivel educativo de los consumidores, el mayor porcentaje correspondio a
quienes indicaron secundaria completa o incompleta, con 31,6%, seguido del nivel
universitario, con 27,4%. En menor proporcién se ubicaron los encuestados con

posgrado, con 6,3%. Siendo un predominio de niveles educativos medio y superior.

Sobre la ocupacion de los consumidores, la mayor frecuencia fueron otro tipo de
ocupacion, con 19,8%, y servidor publico, con 19,6%, presentando porcentajes muy
similares. La menor proporcion correspondié a los desempleados, con 12,8%. Estos
resultados muestran una composicion ocupacional heterogénea dentro de la

muestra.

Para el nivel de ingreso de los encuestados percibe ingresos entre S/1,001 y
S/2,000, seguida de quienes reciben menos de S/1,000. Asimismo, un porcentaje

importante prefirido no responder. Predominando los ingresos bajos y medios.

De acuerdo a los hébitos de consumo, la mayoria de encuestados manifestd
consumir pescado, con 97,1%, mientras que solo el 2,9% indic6 no consumirlo.

Evidenciando una alta presencia dentro de los habitos alimentarios de la muestra.
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Sobre su frecuencia, se considero a los encuestados que manifestaron consumirlo.
Por ello, se excluyeron del andlisis los 11 participantes que indicaron no consumir
pescado, quedando 372 encuestados. La mayor proporcion consume pescado rara
vez, con 24,46%, seguido de quienes lo consumen dos a tres veces al mes, con
21,77%. En menor proporcion se ubicaron quienes consumen pescado varias veces
por semana, con 16,40%. Demostrando que, aunque el consumo de pescado esta

presente en la muestra, su frecuencia tiende a ser ocasional.

Por tanto, el perfil de los encuestados refleja una muestra variada, con
representacion del distrito de Tumbes, participacion equilibrada entre hombres y
mujeres, predominio de consumidores jovenes y adultos, asi como niveles
educativos medios y superiores. Asimismo, la variedad ocupacional y la presencia
de ingresos bajos y medios permitié identificar un puablico heterogéneo, con
capacidad de aportar distintas percepciones sobre las variables. En los habitos de
consumo, existio una alta aceptacion del pescado como alimento; sin embargo, su
frecuencia de consumo es ocasional, importante para orientar estrategias que

promuevan una mayor incorporacion de las conservas en la alimentacion.

Intervalo resultados descriptivos
Tabla 9

Baremo para la interpretacion de las variables y dimensiones

Variable/Dimensién Deficiente Regular Bueno
V1: Comercializaciéon 16-37 16-37 16-37
Dimensiones V1 4-9 4-9 4-9

V2: Expectativas del Consumidor 15-35 15-35 15-35
Dimensiones V2 5-11 5-11 5-11

Comercializacion y dimensiones
Tabla 10

Variable comercializacion de los consumidores en conservas de parihuela 'y

sudado de pescado Tumbes, 2025.

Niveles n %

Deficiente 9 2,35%
Regular 161 42.04%
Bueno 213 55,61%
TOTAL 383 100,0%
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En la Tabla 10 se observa que la variable comercializacion presentd una valoraciéon
predominantemente buena, representada por el 55,61% de los encuestados.
Asimismo, el 42,04% la calificd en nivel regular y solo el 2,35% en nivel deficiente.
Estos resultados evidencian una percepcion favorable sobre la comercializacion de

las conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes.

Tabla 11

Dimensiones de la Variable comercializacion de los consumidores en conservas
de parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025.

Producto Precio Plaza Promocion
Niveles n % n % n % n %
Deficiente 9 235% 15 3,92% 13 3,39% 10 2,61%
Regular 185 48,30% 190 49,61% 186 48,56% 198 51,70%
Bueno 189 49,35% 178 46,48% 184 48,04% 175 45,69%
TOTAL 383 100,0% 383 100,0% 383 100,0% 383 100,0%

En la Tabla 11, las dimensiones de la comercializacion se ubicaron principalmente
entre los niveles regular y bueno. La dimension producto alcanz6 una valoracion
ligeramente superior en el nivel bueno con 49,35%; mientras que precio, plaza y
promocién presentaron mayor concentracion en el nivel regular, con 49,61%,
48,56% y 51,70%, respectivamente. Indicando que, si bien la comercializacién es

aceptada de manera favorable, aln existen aspectos por fortalecer.

Expectativas del consumidor y dimensiones
Tabla 12
Variable expectativas del consumidor en conservas de parihuela y sudado de

pescado Tumbes, 2025.

Niveles n %

Deficiente 15 3,92%
Regular 186 48,56%
Bueno 182 47,56%
TOTAL 383 100,0%

Enla Tabla 12, la variable expectativas del consumidor se concentro principalmente
en el nivel regular, con 48,56%, seguido por el nivel bueno, con 47,52%, mientras
gue el nivel deficiente represent6 solo el 3,92%. Reflejando que las expectativas de
los consumidores frente a las conservas son moderadamente favorables, aunque
requieren ser fortalecidas para lograr una mayor aceptacion del producto en el

mercado.
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Tabla 13

Dimensiones de la Variable expectativas del consumidor en conservas de
parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025.

Experiencias Condicionamie  Percepcién

Previas ntos culturales
Niveles n % n % n %
Deficiente 12 3,1 10 26 11 2,9
Regular 179 46,7 179 46,7 181 47,3
Bueno 192 50,1 194 50,7 191 49,9

TOTAL 383 100,0% 383 100,0% 383 100,0%

En la Tabla 13, las dimensiones de expectativas del consumidor mostraron una
tendencia positiva, debido a que experiencias previas, condicionamientos culturales
y percepcién se ubicaron mayormente en el nivel bueno, con porcentajes de 50,1%,
50,7% y 49,9%, respectivamente. Ademas, los niveles deficientes fueron reducidos
en todas las dimensiones, evidenciando una disposicion favorable del consumidor

hacia las conservas, aunque con presencia importante de valoraciones regulares.

4.1.3. Resultados correlacion

Objetivo general

Tabla 14

Correlaciéon de la Comercializacion y las Expectativas de los consumidores en

conservas de parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025.

Expectativas consumidor TOTAL
Deficiente Regular Bueno
Comerciali- Deficiente n 3 5 1 9
zacion % 0,8% 1,3% 0,3% 2,3%
Regular n 12 121 28 161
% 3,1% 31,6% 7,3% 42,0%
Bueno n 0 53 160 213
% 0,0% 138% 41,8%  55,6%
TOTAL n 15 179 189 383
% 3,9% 46,7%  49,3% 100,0%
Expectativas del
Consumidor
Rho de Comercializacion Coeficiente de ,783"
Spear man correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383

En la Tabla 14 demuestra que la mayor concentracion se ubicé en el cruce entre

comercializacién buena y expectativas buenas, con 160 encuestados, equivalente
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al 41,8%. Asimismo, 121 encuestados, equivalente al 31,6%, con el nivel regular
tanto para comercializacion como para las expectativas. Demostrandose una
tendencia favorable, ya que cuando la comercializacion presenta mejores niveles,

las expectativas del consumidor también se ubican en niveles mas altos.

En la segunda parte de la Tabla 14, el coeficiente Rho de Spearman fue de 0,783,
con una significancia bilateral de 0,000. Indicando una relacion positiva
considerable entre comercializacion y expectativas del consumidor; es decir, a

mejor comercializacion, mayores expectativas del consumidor.

Como el valor de significancia fue <0,05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna, determindndose que existe relacion significativa entre

comercializacidon y expectativas del consumidor.
Objetivo especifico N.° 1
Tabla 15

Correlaciéon de la dimension Producto y las Expectativas de los consumidores en

conservas de parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025.

Expectativas consumidor TOTAL
Deficiente Regular Bueno
Producto Deficiente n 3 5 1 9
% 0,8% 1,3% 0,3% 2,3%
Regular n 12 135 38 185
% 3,1% 35,2% 9,9% 48,3%
Bueno n 0 39 150 189
% 0,0% 10,2%  392%  49,3%
TOTAL n 15 179 189 383
% 3,9% 46,7%  49,3%  100,0%
Expectativas del
Consumidor
Rho de Producto Coeficiente de ,7128**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383

En la Tabla 15 se observa que la mayor concentracién se ubico en el cruce entre
producto bueno y expectativas buenas, con 150 encuestados, equivalente al 39,2%.
Asimismo, 135 encuestados, equivalente al 35,2%, se ubicaron en el nivel regular

tanto para producto como para expectativas del consumidor. Significando una
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tendencia favorable, ya que una mejor valoracion del producto se asocia con

expectativas mas altas en los consumidores.

En la segunda parte de la Tabla 15, el coeficiente Rho de Spearman fue de 0,728,
con una significancia bilateral de 0,000 y una muestra de 383 encuestados.
Resultando una relacion positiva considerable entre la dimension producto y las

expectativas del consumidor.

Como el valor de significancia fue <0,05, se rechaza la hipoétesis nula y se acepta
la hipoétesis alterna, determindndose que existe relacion significativa entre el

producto y las expectativas del consumidor.
Objetivo especifico N.° 2
Tabla 16

Relacion de la dimension Precio y las Expectativas de los consumidores en

conservas de parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025.

Expectativas consumidor TOTAL
Deficiente Regular Bueno
Precio Deficiente n 4 9 2 15
% 1,0% 2,3% 0,5% 3,9%
Regular n 11 128 51 190
% 2,9% 334%  13,3%  49,6%
Bueno n 0 42 136 178
% 0,0% 11,0% 355%  46,5%
TOTAL n 15 179 189 383
% % 46,7%  49,3% 100,0%
Expectativas
del Consumidor
Rho de Precio Coeficiente de ,711**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383

En la Tabla 16 se observa que la mayor concentracion se ubico en el cruce entre
precio bueno y expectativas buenas, con 136 encuestados, equivalente al 35,5%.
Asimismo, 128 encuestados, equivalente al 33,4%, se ubicaron en el nivel regular
tanto para precio como para expectativas del consumidor. Se demostré que una
mejor valoracion del precio se asocia con expectativas mas favorables hacia las

conservas de parihuela y sudado de pescado.
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En la segunda parte de la Tabla 16, el coeficiente Rho de Spearman fue de 0,711,
con una significancia bilateral de 0,000. Indicando una relacion positiva

considerable entre la dimension precio y las expectativas del consumidor.

Como el valor de significancia fue <0,05, se rechaza la hipoétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna, determinandose que existe relacion significativa entre el precio

y las expectativas del consumidor.
Objetivo especifico N.° 3
Tabla 17

Relacion de la dimension Plaza y las Expectativas de los consumidores en

conservas de parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025.

Expectativas consumidor TOTAL
Deficiente Regular Bueno
Plaza Deficiente n 3 8 2 13
% 0,8% 2,1% 0,5% 3,4%
Regular n 12 135 39 186
% 3,1% 352% 10,2% 48,6%
Bueno n 0 36 148 184
% 0,0% 9,4% 38,6% 48,0%
TOTAL n 15 179 189 383
% 3,9% 46,7%  49,3% 100,0%
Expectativas del
Consumidor
Rho de Plaza Coeficiente de 147
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383

En la Tabla 17 se observa que la mayor concentracion se ubico en el cruce entre
plaza buena y expectativas buenas, con 148 encuestados, equivalente al 38,6%.
Asimismo, 135 encuestados, equivalente al 35,2%, se ubicaron en el nivel regular
tanto para plaza como para expectativas del consumidor. Demostrandose que una
mejor percepcion sobre la disponibilidad, acceso y puntos de venta se asocia con

expectativas mas favorables hacia el producto.

En la segunda parte de la Tabla 17, el coeficiente Rho de Spearman fue de 0,747,
con una significancia bilateral de 0,000. Sefalando una relacién positiva

considerable entre la dimension plaza y las expectativas del consumidor.
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Como el valor de significancia fue <0,05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna, determinandose que existe relacion significativa entre la plaza

y las expectativas del consumidor.
Objetivo especifico N.° 4
Tabla 18

Relacion de la dimension Promocidén y las Expectativas de los consumidores en

conservas de parihuela y sudado de pescado Tumbes, 2025.

Expectativas consumidor TOTAL
Deficiente Regular Bueno
Promocion Deficiente n 4 4 2 10
% 1,0% 1,0% 0,5% 2,6%
Regular n 11 148 39 198
% 2,9% 38,6% 10,2%  51,7%
Bueno n 0 27 148 175
% 0,0% 7,0% 38,6%  45,7%
TOTAL n 15 179 189 383
% 3,9% 46,7%  49,3% 100,0%
Expectativas del
Consumidor
Rho de Promocion Coeficiente de , 165**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383

En la Tabla 18 se observa que la mayor concentracion se ubicé en dos cruces:
promocién regular con expectativas regulares y promocioén buena con expectativas
buenas, ambos con 148 encuestados, equivalente al 38,6%. Asimismo, 39
encuestados, equivalente al 10,2%, presentaron promocion regular y expectativas
buenas; mientras que 27 encuestados, equivalente al 7,0%, tuvieron promocion
buena y expectativas regulares. Por tanto, la promociéon se asocia con las
expectativas del consumidor, aunque aun predomina una valoracién regular que

requiere fortalecimiento.

En la segunda parte de la Tabla 18, el coeficiente Rho de Spearman fue de 0,765,
con una significancia bilateral de 0,000. Sefialandose una relacion positiva

considerable entre la dimension promocion y las expectativas del consumidor.

Como el p-valor fue <0,05, se acepta la hipétesis alterna, significando que existe

relacion significativa entre la promocién y variable expectativas del consumidor.
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4.2. Discusion

Los resultados preliminares evidenciaron que el instrumento aplicado present6 una
consistencia interna muy alta para medir las variables comercializacion y
expectativas del consumidor. Los coeficientes obtenidos en ambas variables, sus
dimensiones y el instrumento total confirman la coherencia entre los items
formulados. Este resultado respalda la calidad metodoldgica del cuestionario, por
motivo que la confiabilidad permite verificar la estabilidad y consistencia de las

mediciones en escalas tipo Likert. (Palella y Martins, 2012)

Respecto a la normalidad de los datos, se identific que las variables y dimensiones
evaluadas no presentaron distribucion normal; por ello, resulté pertinente emplear
el coeficiente Rho de Spearman para el analisis inferencial. Esta decisién fue
coherente con la naturaleza ordinal de las respuestas y con los criterios
metodoldgicos recomendados para estudios en los que no se cumplen supuestos

parametricos.

Los resultados descriptivos permitieron caracterizar a los consumidores
encuestados en la provincia de Tumbes, observdandose mayor participacién del
distrito de Tumbes, una distribucién etaria equilibrada y presencia proporcional de
mujeres y varones. Asimismo, predominé el nivel educativo secundario, seguido del
universitario y técnico superior. Estos datos son relevantes porque las
caracteristicas sociodemograficas influyen en las decisiones de consumo y en la

segmentacion del mercado objetivo. (Kotler y Keller, 2012)

En relacién con los habitos de consumo, se evidencio que el pescado forma parte
de la alimentacién local, aunque su consumo se presenta con mayor frecuencia de
manera ocasional. Este hallazgo confirma la importancia cultural del pescado en
Tumbes, pero también revela que la introduccion de conservas de parihuela y
sudado debe considerar la preferencia tradicional por preparaciones frescas. Los
habitos de consumo se forman por practicas influenciadas por factores personales,

sociales y culturales.

En consecuencia, la variable comercializacion demostré6 una valoracién
predominantemente favorable, lo que indica que los consumidores perciben

condiciones positivas para la introduccion de las conservas de parihuela y sudado
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de pescado. Este resultado sugiere que el producto puede alcanzar aceptacion si
se gestionan adecuadamente el producto, precio, plaza y promocion. En ese
sentido, la comercializacion debe orientarse a generar valor, satisfaccion y

aceptacion en el consumidor.

Respecto a las dimensiones de la variable comercializacion, los mayores niveles se
dieron en regular y bueno. En producto, el nivel bueno fue 49,35%; en precio,
46,48%; en plaza, alcanzé 48,04%; y en promocion, resultd 45,69%. Estos
hallazgos permiten sostener que, aunque existe una disposicion favorable hacia el
producto, todavia se requiere fortalecer aspectos concretos como la accesibilidad
del precio, la disponibilidad en puntos de venta y la comunicacion de beneficios. En
ese sentido, la plaza y la promocion cumplen un papel estratégico, pues los canales
de distribucién facilitan el acceso al producto y la promocién permite informar,

persuadir y recordar al consumidor los atributos de la oferta. (Stanton et al., 2007)

Respecto a la variable expectativas del consumidor, el mayor porcentaje se ubicé
en el nivel regular con 48,56%, equivalente a 186 encuestados, seguido del nivel
bueno con 47,52%, equivalente a 182 encuestados, y un nivel deficiente de 3,92%.
Esto evidencia que las expectativas son positivas, aunque aun no totalmente
consolidadas. Este resultado puede explicarse porque las conservas de parihuela
y sudado de pescado representan una propuesta novedosa frente a platos que
tradicionalmente se consumen frescos. De acuerdo con Schiffman y Wisenblit
(2015), los consumidores perciben los productos segun lo que esperan de ellos, y
esas expectativas se construyen a partir de experiencias previas, aprendizaje y
condicionamientos culturales; por tanto, la aceptacion del producto dependera de

gue el consumidor lo perciba como préactico, confiable y cercano al sabor tradicional.

Del mismo modo, las dimensiones de expectativas del consumidor también se
ubicaron principalmente entre los niveles bueno y regular. En experiencias previas
predomind el nivel bueno con 50,1%; en condicionamientos culturales, el nivel
bueno alcanz6 50,7%; y en percepcion, el nivel bueno fue de 49,9%, aunque muy
cercano al nivel regular de 47,3%. Esto indica que existe una base cultural y
perceptiva favorable para la aceptacion del producto, especialmente si se mantiene
la identidad gastronomica tumbesina. No obstante, al tratarse de una conserva

basada en preparaciones tradicionales, la estrategia comercial debe reducir
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posibles dudas sobre sabor, calidad, presentacion y conservacion. Como sostiene
Solomon (2008), la experiencia previa condiciona la interpretacion de los estimulos
de marketing; por ello, una comunicacion clara sobre beneficios nutricionales,
ingredientes regionales, practicidad y seguridad alimentaria puede fortalecer la

expectativa y favorecer la intencion de compra.

Respecto al objetivo general, los resultados evidenciaron una relacién favorable
entre la comercializacion y las expectativas del consumidor en conservas de
parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes. Esto indica que, cuando
el consumidor percibe mejores condiciones comerciales, también desarrolla
expectativas mas positivas hacia la aceptacion, consumo y posible compra del
producto. No obstante, por tratarse de un estudio correlacional, los resultados
deben interpretarse como asociacion y no como causalidad directa (Hernandez-

Sampieri y Mendoza, 2018).

Este hallazgo se sustenta en la teoria del marketing, dado que la comercializacién
permite introducir un producto al mercado mediante una adecuada articulacion del
producto, precio, plaza y promocion. En ese sentido, las expectativas del
consumidor no dependen Unicamente del interés por la conserva, sino de la forma
en que esta es presentada, valorada, distribuida y comunicada en el mercado local.
(Kotler y Armstrong, 2012)

Desde el comportamiento del consumidor, las expectativas se forman a partir de
experiencias previas, percepciones, informacion recibida y factores culturales. En
el caso de las conservas de parihuela y sudado de pescado, la aceptacion puede
fortalecerse si el consumidor percibe sabor tradicional, practicidad, seguridad

alimentaria, precio accesible y disponibilidad en puntos de venta cercanos.

Los resultados coinciden con estudios previos realizados en Tumbes y con
investigaciones sobre productos novedosos. Carrillo (2024) evidencié que el
comportamiento del consumidor se relaciona con la decision de compra, mientras
gue Cela et al. (2025) sefalaron que comprender preferencias y percepciones

resulta clave para predecir la aceptacién comercial de nuevos productos.

En relacion con el objetivo especifico N.° 1, se confirma que el producto

constituye un factor clave en la formacion de expectativas del consumidor. Los
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atributos vinculados con sabor, presentacién, calidad, practicidad, envase e
identidad gastronémica regional influyen en la valoracion de las conservas. Por ello,
el producto debe ser concebido como una propuesta alimentaria que integre valor

cultural, sensorial y funcional. (Kotler y Keller, 2016)

Asimismo, las expectativas hacia el producto se construyen a partir de experiencias
previas, informacién comercial y percepciones sobre su valor. Si el consumidor
considera que la conserva mantiene el sabor tradicional, es segura, practica,
nutritiva y posee buena presentacion, sus expectativas tienden a fortalecerse. Este
resultado coincide con la idea de que las fuentes personales y comerciales influyen
en la evaluacion del consumidor. (Stanton et al., 2007)

Respecto al objetivo especifico N.° 2, el precio se presenta como un factor
relevante para las expectativas del consumidor. Cuando el precio es percibido como
accesible y coherente con los beneficios ofrecidos, aumenta la posibilidad de
aceptacion del producto. En este sentido, el precio comunica valor, calidad y

conveniencia para el consumidor (Kotler y Armstrong, 2012; Lamb et al., 2011).

Desde esta perspectiva, el consumidor evalla el precio en funcién de lo que recibe
a cambio, como sabor tradicional, practicidad, valor nutricional, duracién e
inocuidad. Si el precio se percibe elevado o poco coherente con la calidad ofrecida,
puede disminuir el interés por el producto. Por ello, la estrategia comercial debe

equilibrar accesibilidad econémica, diferenciacion gastronomica y valor percibido

En cuanto al objetivo especifico N.° 3, la plaza se relaciona favorablemente con
las expectativas del consumidor, debido a que la disponibilidad y cercania del
producto fortalecen la confianza y familiaridad con la conserva. La presencia en
mercados, bodegas, minimarkets, ferias locales y canales digitales puede facilitar
la aceptacién del producto. La distribucion cumple un papel estratégico al colocar

el producto en el lugar y momento adecuados. (Lamb et al., 2011)

Este resultado también se vincula con estudios sobre productos hidrobiolégicos,
donde la distribucibn se reconoce como un componente esencial para la
comercializacién. Ayasta e Ignacio (2021) destacaron que los canales de

distribucion permiten que los productos lleguen adecuadamente a sus mercados.
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En el caso tumbesino, una distribucion cercana puede reducir barreras de compra
y fortalecer las expectativas del consumidor.

Respecto al objetivo especifico N.° 4, la promocién cumple un papel estratégico
en la formacion de expectativas favorables. Al tratarse de conservas elaboradas a
partir de platos tradicionales, el consumidor requiere informacion clara sobre sabor,
ingredientes, inocuidad, valor nutricional y formas de consumo. La promocion
permite informar, persuadir y recordar los beneficios del producto al mercado

objetivo (Kotler y Armstrong, 2012).

Desde el comportamiento del consumidor, la promocion influye porque aporta
informacion que ayuda a anticipar la utilidad y conveniencia del producto. Las redes
sociales, afiches, degustaciones, descuentos y mensajes sobre beneficios pueden
reducir la incertidumbre y motivar la prueba inicial. Por ello, una comunicacion

transparente y educativa resulta fundamental para productos novedosos.

En términos generales, los resultados pudieron estar influenciados por las
caracteristicas socioculturales de Tumbes, donde el pescado forma parte de la
identidad alimentaria local. Sin embargo, preparaciones como la parihuela y el
sudado suelen asociarse al consumo fresco, lo que puede generar cautela frente a
su presentacion en conserva. Por ello, la aceptacion dependera de transmitir sabor

tradicional, seguridad y valor nutricional. (Schiffman y Wisenblit, 2015)

La comparacion con estudios previos muestra coincidencias importantes. Barba S.
(2024) encontré6 que las dimensiones del marketing mix se relacionan con el
comportamiento del consumidor en Tumbes, mientras que Cela et al. (2025)
resaltaron la importancia de comprender preferencias y comunicar beneficios de
manera transparente. Esto refuerza la necesidad de gestionar adecuadamente

producto, precio, plaza y promocién.

La investigacion evidencia que las conservas representan una oportunidad
comercial para agregar valor a la cadena pesquera. Sin embargo, su aceptacion
requiere una estrategia que integre identidad gastrondmica tumbesina, precio
accesible, distribucién cercana y promocion informativa. Asi, el producto puede
contribuir al consumo de recursos hidrobiologicos y a la dinamizacion economica

regional (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).
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V. CONCLUSIONES

1. La comercializacién se relaciona favorablemente con las expectativas del
consumidor en conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de
Tumbes. Se determind que la comercializacion alcanzé una valorizacion de nivel
Bueno en el 55,61% de los encuestados. Por ello, una adecuada gestion del
producto, precio, plaza y promocién contribuye a fortalecer la aceptacion del
producto en el mercado local. Asimismo, se obtuvo un coeficiente Rho de
Spearman de 0,783, con un nivel de significancia de p = 0,000 < 0,05,
demostrandose una relacion positiva considerable y estadisticamente

significativa entre ambas variables.

2. La dimensién producto se relaciona positivamente con las expectativas del
consumidor, debido a que sus atributos de calidad, sabor, presentacion,
practicidad e identidad gastrondmica regional favorecen una mejor valoracion de
las conservas propuestas. La dimension producto alcanz6 un nivel bueno en el
49,35% de los encuestados. Esta asociacion present6 un coeficiente Rho de
Spearman de 0,728, con un nivel de significancia de p = 0,000 < 0,05, indicando
una relacion positiva considerable y estadisticamente significativa entre la

dimension producto y las expectativas del consumidor.

3. La dimension precio constituye un factor relevante en las expectativas del
consumidor, debido a que la percepcion de accesibilidad y de relacién valor—
beneficio incide en la disposicion de compra de conservas elaboradas a partir de
platos tradicionales tumbesinos. La dimensién precio alcanzé un nivel bueno en
el 46,48% de los encuestados. El analisis estadistico obtuvo un coeficiente de
Rho de Spearman de 0,711, con un nivel de significancia de p = 0,000 < 0,05,
demostrandose una relacion positiva considerable y estadisticamente

significativa entre la dimension precio y las expectativas del consumidor.

4. La dimension plaza desempefia un rol importante en las expectativas del
consumidor, debido a que la disponibilidad, cercania y facilidad de acceso al

producto en los puntos de venta fortalecen la confianza y favorecen su
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adquisiciéon. La dimension plaza alcanz6 un nivel bueno en el 48,04% de los
encuestados. A nivel inferencial, se obtuvo un Rho de Spearman de 0,747, con
un nivel de significancia de p = 0,000 < 0,05, reflejandose una relacion positiva
considerable y estadisticamente significativa entre la dimensidén plaza y las

expectativas del consumidor.

La dimension promocion constituye un componente estratégico para fortalecer
las expectativas del consumidor, especialmente cuando comunica los beneficios,
formas de consumo, valor nutricional, seguridad alimentaria e identidad regional
del producto. Esta dimension alcanzé un nivel bueno en el 45,69% de los
encuestados. El coeficiente Rho de Spearman registro un valor de 0,765, con un
nivel de significancia de p = 0,000 < 0,05, demostrandose una relacién positiva
considerable y estadisticamente significativa entre la dimension promocion y las

expectativas del consumidor.
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VI. RECOMENDACIONES

1. A la Facultad de Ingenieria Pesquera y Ciencias del Mar de la Universidad
Nacional de Tumbes, fortalecer los estudios técnicos, sensoriales y de calidad
de las conservas de parihuela y sudado de pescado, considerando la inocuidad,
presentacion, sabor tradicional y estabilidad del producto. Esta accion permitira
consolidar una propuesta alimentaria con identidad regional, mayor aceptacion

comercial y confianza por parte del consumidor tumbesino.

2. A los representantes de organizaciones pesqueras artesanales y productores
hidrobiol6gicos de Tumbes, promover el abastecimiento de insumos frescos,
locales y de origen verificable para la elaboracion de las conservas de parihuela
y sudado de pescado, considerando las disposiciones y lineamientos
establecidos por el Ministerio de la Produccién, la Direccion Regional de la
Produccion de Tumbes y por el Organismo Nacional de Sanidad Pesquera. Esta
accion permitira favorecer un abastecimiento continuo de la materia prima local,
verificable y sanitariamente adecuada, lo que permitira contribuir a la continuidad
de una futura produccion comercial y al aprovechamiento de los recursos

hidrobiol6gicos de la region.

3. A los propietarios y administradores de bodegas, mercados de abastos,
minimarkets y supermercados de la provincia de Tumbes, ampliar la
disponibilidad del producto en puntos de venta cercanos y accesibles. Esto
permitira que el consumidor encuentre con mayor facilidad las conservas,

fortaleciendo su percepcién de conveniencia y posibilidad de compra.

4. A los gerentes comerciales de empresas procesadoras y comercializadoras de
conservas de pescado, establecer precios competitivos y presentaciones
diferenciadas, considerando el ingreso del consumidor tumbesino, el tamafio del
envase y el valor percibido del producto. Esta medida contribuird a mejorar la

aceptacion, prueba inicial y fidelizacion del consumidor.
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5. A la Direccion Regional de la Produccion de Tumbes, Municipalidad Provincial
de Tumbes y empresas del rubro pesquero, desarrollar camparfas de promocién
en ferias, redes sociales, degustaciones y medios locales. Estas campafas
deben informar sobre beneficios nutricionales, formas de consumo, seguridad

alimentaria y tradicion gastronémica para elevar las expectativas del consumidor.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Comercializacién y expectativas del consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescados en

la provincia de Tumbes, 2025.

Problema Objetivos Hipotesis .Vaf'ab'es € Tipo
indicadores
Problema general: Objetivo general Hipotesis general Variable 1: Enfoque:
¢ Cual es la relacion entre | Determinar la relacion entre | Existe relacion  significativa  entre | Comercializacion | Cuantitativo
comercializacién con las expectativas | comercializacion y expectativas del | comercializacion y expectativas del Tipo de estudio:
del consumidor en productos de | consumidor en productos de conservas | consumidor en productos de conservas Tipo descriptivo

conservas de parihuela y sudado de
pescado en la provincia de Tumbes,
2025?

de parihuela y sudado de pescado en
la provincia de Tumbes, 2025.

de parihuela y sudado de pescados en la
provincia de Tumbes, 2025.

Correlacional
Disefio:
No experimental — Transversal

Problemas especificos

1. ¢Cuales larelacion entre el producto
con las expectativas del consumidor en
productos de conservas de parihuela y
sudado de pescado en la provincia de
Tumbes?

2. ¢Cual es la relacion entre el precio
con las expectativas del consumidor en
productos de conservas de parihuela y
sudado de pescado en la provincia de
Tumbes?

3. ¢Cual es la relacion entre la plaza
con las expectativas del consumidor en
productos de conservas de parihuela y
sudado de pescado en la provincia de
Tumbes?

4. ¢Cuél es la relacion entre la
promocion con las expectativas del
consumidor en productos de conservas
de parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes?

Objetivos especificos

1. Identificar la relacion del producto
con las expectativas del consumidor
en productos de conservas de
parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes.

2. Definir la relacién del precio con las
expectativas del consumidor en
productos de conservas de parihuela y
sudado de pescado en la provincia de
Tumbes.

3. Describir la relacion de la plaza con
las expectativas del consumidor en
productos de conservas de parihuela y
sudado de pescado en la provincia de
Tumbes.

4. Analizar la relacién de la promocion
con las expectativas del consumidor
en productos de conservas de
parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes.

Hipdtesis especificas

1. Existe relacion significativa entre el
producto con las expectativas del
consumidor en productos de conservas
de parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes.

2. Existe relacion significativa entre el
precio con las expectativas del
consumidor en productos de conservas
de parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes.

3. Existe relacion significativa entre la
plaza con las expectativas del
consumidor en productos de conservas
de parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes.

4. Existe relacion significativa entre la
promocion con las expectativas del
consumidor en productos de conservas
de parihuela y sudado de pescado en la
provincia de Tumbes.

Variable 2:
Expectativa del
consumidor

Ox

M r

-~
S

Poblacién:
N= 98876

Qv

Muestra:
n= 383

Método:
- Hipotético — Deductivo
- Inductivo
Técnicas:
- Encuesta
- Documental
Instrumentos:
- Cuestionario
- Fichas bibliograficas
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Comercializacién y expectativas del consumidor en productos de conservas de parihuela y sudado de pescados en la provincia de Tumbes, 2025

Variables gggzg?&l Definiciéon Operacional Dimensiones Indicadores Escala Rango Valores / Niveles | items
Proceso  estratéaico Para la variable Atributos
lanificado gara comercializacion, los datos de | Producto Satisfaccion 1,2,3,4
ipntroducir un bieﬁ o estudio seran obtenidos Valor percibido
senvicio al mereado mediante la técnica de la Sensibilidad Para las dimensiones con
i | encuesta, usando un | Precio Aceptacion 4 ftems: 5,6,7,8,
V1: gﬁaﬂ,io fonnis,%?ggﬁg guestionarlio gpnstru_ido en Calidad - precio Intervalar | 4-9 (Deficiente)
ase a las dimensiones e ACCESo 10-15 (Regular)
Comercia Fs):trizface(remender su>5l indicadores. Los items seran | pjazq Canal de 16-20 (Bueno) 9,10, 11, 12,
lizaciébn | necesidades.  Segun valorados por medio de la distribucion
definen Kotler escala de Likert Totalmente de - Comunicacion 13,14, 15,
acuerdo (TA): 5; De acuerdo | Promocion —
Armstrong (2012), es . Publicidad 16
“el lanzamiento de un (DA): 4; Indeciso_(I): 3; En i
» | desacuerdo (ED): 2; | vi. Puntaje 16-37 (Bajo) 1,2,3, ...
nuevo producto Totalmente en  desacuerdo L, e Intervalar | 38-59 (Medio) A
(p.268) Comercializacion | Comercializacion 14, 15,16
: : (TD): 1. 60-80 (Alto)
. . | En la variable de expectativa L Aprendizaje
SEgbI?ee\qzluaﬁg)n pare\gz del consumidor, se emplearéa la E);p\irlenuas Motivacion % 2%8, 19,
conoce ur?a elgccic’)n misma técnica de la encuesta evias Memoria Para las dimensiones con '
v2: influenc'iada con  la | POT un cuestionario elaborada dici . Principios Morales 5 items:
' idea previa de un bien | S€9dn sus dimensiones e C(():n It|C|or|1am|ento Moda Intervalar | 5-11 (Bajo) gg 26253’ 24,
. = indicadores. La valoracion de | S Culturales Tendenci 12-18 (Medi :
Expectati | o servicio. Los autores . o - endencia (Medio)
vas del | Schiffman y Wisenblit :OS |terr:s zer?_.rkeallz_li':ldalsegun y Interpretacion 19-25 (Alto) 27. 28, 29
a escala de Likert Totalmente
Consumi | (2015) confirman que Percepcion Evaluacion
. . de acuerdo (TA): 5; De acuerdo o 30,31
dor los consumidores . cognitiva
erciben los productos (DA): 4; Indeciso_(I): 3; En i i
p p desacuerdo (ED): 2; | v2. Expectativas Puntaje 15-35 (Bajo_) 17, 18, 19,
de acuerdo con lo que : Expectativas del | Intervalar | 36-56 (Medio) ..., 29, 30,
” Totalmente en desacuerdo | del Consumidor :
esperan de ellos”. (TD): 1. Consumidor 57-75 (Alto) 31
Variable de | Segun Kotler y Keller | La caracterizacion de la Distrito Nominal Tumbes item Distrito
Caracteri | (2012), los factores | muestra se evaluara mediante Corrales
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zacion:

Perfil
sociodemo
graficoy
hébitos de
consumo

sociodemograficos
como edad, ingresos,
ocupacion y estilo de
vida influyen
directamente en el
comportamiento y las
decisiones de
consumo de los
individuos.

preguntas cerradas
relacionadas con el distrito,
edad, sexo, nivel educativo,

ocupacion, ingreso mensual y
h&bitos de consumo de
pescado. Estos datos fueron
analizados mediante
frecuencias y porcentajes, con
el propésito de describir a los
consumidores encuestados.

Perfil
Sociodemogréfico

San Juan de la Virgen
San Jacinto

La Cruz

Pampas de Hospital

Edad

Intervalar

18 — 25 afios
26 — 35 afios
36 — 45 afos
46 — 55 afos
55 — 69 afios

ftem Edad

Sexo

Nominal

Femenino
Masculino
Otro

{tem Sexo

Nivel Educativo

Ordinal

Primaria
Secundaria
Sup. Técnico
Sup. Univ.
Posgrado

ftem  Nivel
Educativo

Ocupacion

Nominal

Desempleado(a)
Estudiante
Independente
Empleado(a) privado
Servidor publico
Otro

item
Ocupacion

Ingreso mensual

Intervalar

Menos de S/. 1,000
S/. 1,001 - S/. 2,000
S/. 2,001 - S/. 3,000
Més de S/. 3,000
Prefiero no responder

item Ingreso
mensual

Habitos de
consumo

Consumo de
pescado

Nominal

Si
No

ftem
Consumo de
pescado

Frecuencia de
consumo

Ordinal

A diario

Varias veces semana
Una vez por semana

Dos a tres veces mes
Rara vez

item
Frecuencia
de consumo
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Anexo 3. Célculo de la muestra estratificada

Aplicandose a cada distrito, para Tumbes se obtuvo:

57761

98876 x 383 =~ 224 = 223

nTumbes =

Para el distrito de Corrales:

5695
98876

Para el distrito de San Juan de la Virgen:

nCorrales = x 383 =~ 61

. 7
nSan Juande laVirgen = 98876 x 383 = 17
Para el distrito de San Jacinto:
S into = * X 383 = 27
n an]ac'lno-98876 =
Para el distrito de Pampas de Hospital:
P de H ital = 0 X 383 = 32
nPampas de Hospital = ooeerr ~
Para el distrito de La Cruz:
LaC = >869 X 383 =~ 23
nLatTiz = 98876 ~
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Presentacion

Estimado (a) participante,

El presente cuestionario forma parte de

Anexo 4. Cuestionario para la variable comercializacion

la investigacion académica titulada

“Comercializacion y expectativas del consumidor en productos de conservas de parihuela
y sudado de pescados en la provincia de Tumbes, 2025”. La informacion sera utilizada
exclusivamente con fines académicos y se mantendra en estricta confidencialidad.

I. Datos Generales

Edad

) 0 0 0 O ©O

18 — 25 aflos
26 — 35 afios
36 — 45 afnos
46 — 55 afos
55 - 69 afios
Femenino
Masculino
Otro

Prefiero no decirlo

Nivel Educativo:

O

(¢]
o
o

Primaria completa o
incompleta
Secundaria completa o
incompleta

Técnico Superior
Universitario
Posgrado

Ocupacion principal:

o
o
o

Empleado(a) privado
Servidor publico

Independiente /

empresario
Estudiante
Desempleado(a)
Otro:

Ingreso Promedio Mensual:
o Menos de S/. 1,000
o S/.1,001-S/.2,000
o S/.2,001-S/.3,000
o Mas de S/. 3,000
o Prefiero no responder
Procedencia:
o Tumbes
Corrales
San Juan de la Virgen
San Jacinto
La Cruz
Pampas de Hospital

O O O O O

¢;Consume pescado o platos como
parihuela o sudado?

o Si
o No
o Aveces

¢, Con qué frecuencia consume pescado o
preparaciones tradicionales como
parihuela o sudado de pescado?

A diario

Varias veces por semana
Una vez por semana
Dos atres veces al mes
Rara vez

O O O O O



II.  Comercializacién

Instrucciones

A continuacién, encontrara una serie de afirmaciones. Es importante leerlas detenidamente y marcar
con un aspa (X) cada proposicion que mejor refleje su nivel de acuerdo. La escala de respuestas

es!

Test de escala de variable

Totalmente de acuerdo (TA) De acuerdo (DA) Indeciso (1) En desacuerdo (ED)

Totalmente en desacuerdo (TD)

5 4 3 2

1

NO

Test

ftems

(TA): | (DA): | (): | (ED): | (TD):

Dimension: Producto

Considera que las conservas de parihuela y sudado deben tener una
presentacion atractiva y facil de identificar.

Seria importante que estos productos contengan beneficios nutricionales,
haciéndolos adecuados para el consumo familiar.

Considera que el contenido de las conservas a base de pescado y mariscos
debe reflejar la calidad del producto.

I.LIV | Cree importante que las conservas de parihuela y sudado mantengan el
sabor tradicional a la comida tumbesina.
Dimension: Precio

IV Seria importante que las conservas de parihuela y sudado tuvieran un
precio accesible para las familias tumbesinas.

1.VI Suele comparar precios con productos similares antes de decidir su
compra.

I.VII | Cree importante que el precio del producto refleje su calidad y contenido.

ILVIII | Considera que un precio justo ayudaria a que mas personas puedan
acceder a probar las conservas de parihuela y sudado de pescado.
Dimension: Plaza

11X Seria importante que los productos estuvieran disponibles en mercados y
bodegas de la provincia de Tumbes.

11.X Es conveniente que pueda encontrar las conservas de parihuela y sudado
facilmente en su zona.

I.XI | Considera significativo que las conservas de parihuela y sudado de
pescado sean faciles de adquirir.

I.XII | Seria importante que las conservas de parihuela y sudado de pescado
tengan presencia en toda la provincia de Tumbes.
Dimensién: Promocion

ILXIII | Considera util recibir informacién sobre los beneficios y formas de
consumo.

I.XIV | Cree que ver descuentos le anima a probar el producto.

I.XV | Es conveniente promocionar el producto por afiches y redes sociales
facilitando conocer mas sobre sus beneficios.

I.XVI | Considera que la publicidad influye en el interés por probar nuevas

conservas como la de parihuela o sudado.
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lll. Expectativas del Consumidor

Instrucciones

A continuacién, encontrara una serie de afirmaciones. Es importante leerlas detenidamente y marcar
con un aspa (X) cada proposicion que mejor refleje su nivel de acuerdo. La escala de respuestas

es!

Test de escala de variable

Totalmente de acuerdo De acuerdo Indeciso (1) En desacuerdo (ED) | Totalmente en desacuerdo (TD)
(TA) (DA)
5 4 3 2 1
Test
N° | items

(TA): | (DA): g): (ED): | (TD):

Dimensién: Experiencias previas

Las experiencias anteriores con conservas influyen en el interés por probar

17 .
nuevas opciones.

18 | Las experiencias pasadas le han ensefiado a elegir mejor las conservas.

3 Seria importante que un nuevo producto mejore la calidad y el sabor de las
conservas existentes.

4 Una buena experiencia le permite confiar mas en nuevos productos de
conserva.

5 | Recuerda con facilidad las conservas que le dejaron una buena impresion.
Dimensién: Condicionamientos culturales

6 | Ensufamilia suelen consumir pescado fresco como parte de su costumbre.

7 Tiene interés en probar conservas cuando ve que su alrededor también las
consume.

8 | Si el producto fue hecho en Tumbes, le genera mas confianza consumirlo.

9 Seria importante que las conservas utilicen ingredientes tipicos de la region
tumbesina.

10 Mantener el sabor tradicional de Tumbes es un factor importante para el
interés de compra.
Dimensién: Percepcion

11 !_os _detalles como el nombre o las imagenes del producto ayudan a
imaginar cbmo sera al probarlo.

12 Cuando ob_serva el envase de alguna conserva, se da una idea de como
serd su calidad.

13 Cons_idera que una conserva de parihuela y sudado de pescado sera
practica para el consumo en su hogar.

14 Cree que este tipq de conserva podria tener una buena aceptacién entre la
poblacién tumbesina.

15 Seria importante que el producto se perciba como nutritivo y saludable para

las familias.

Muchas gracias.

95




Anexo 5. Interpretacion del Rho de Spearman

Rango de Interpretacion
Correlacion
-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.90 - 0.99 Correlacion negativa muy fuerte

-0.70 — 0.89 | Correlacion negativa considerable

-0.40 — 0.69 Correlacién negativa media

-0.20 — 0.39 | Correlacion negativa débil

-0.01 - 0.19 | Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables

+0.01 - 0.19 | Correlacion positiva muy débil

+0.20 - 0.39 | Correlacion positiva débil

+0.40 - 0.69 | Correlacion positiva media

+0.7 - 0.89 Correlacion positiva considerable
+0.9 - 0.99 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Spearman (1927)
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Anexo 6. Andlisis de confiabilidad de variable comercializacién

Anexo 7. Andlisis de confiabilidad de variable comercializacién

VARIABLE 1

AN| O NN M AN M S| O 0 N O| Q| M| O O Ol N| O Q| | S| M O O OO | | A NSO N N WO df Of M I 1O
|_4354653455334665434533343434554454354544
<
=
O
=
m2153421133221515331431243335253433155412
52243542145515445215122211255313431142135
M3422531535221532244455142553453413341453
35324155232141455513511511252523111152221
ﬂ4441515522212535451421154123434212132232
ﬂ__1242432351133255511445152511312154315433
m2241531345111351124332113413355132123321
o NPITLOLLOLOMOITMNOANAADOAATANNDNT ADIOOMOTITINNDODITON TN
o I[N T I A9 ITIOLONLLL AN NTOONTAAMOTINO T |00 N0
NME AT D AN AN T NN SOMOT| AT A AT AT (TN AF| AT O A D N[N A A DD
oA INA T O AT A AT OO OMOANA T A AON AN TOTF O NN O
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4O FOLILLONLDLITONITOLILNONMOANAANNANDITAITOONT O0TT
o IO A NN T A NTF T A OOAA NN O N AT WO A 0W0 W0 | <
§TF YD ALNAT AOO AT AN AT ITIODO A A NONONOWODO®MOT O A0 AN
o N[OOI ANANDOOMIFTNONNAOAANDO O A A AT OONOWOWOT N WON| A

o v o~oo gD NS I8 S 5SS IQQK QRS 588D D363 &S

Encuestado
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=1192.61

2
J
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2.

Za,zc — 5274.75

x=0.826

98



Anexo 7. Andlisis de confiabilidad de variable expectativa del consumidor

Anexo 8. Analisis de confiabilidad de variable expectativa del consumidor

Variable 2

32

40

42

43

43

50
50

31

42

52

54
49

32

46

48

32

31

47

41

42

47

59

50
37

40

49

53
45

64
56
34
29
48

38
54
56
38
29
48

1011 |12 | 13 | 14 | 15 |TOTAL

9

8

1

Encuestado

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39
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35

38
39

42

36
37

61

38
46

37

35

40

35

52

52

37

40

32

60
29
55
78.44

2119|1221 21]22]18

K=15
K-1=14

23| 228| 2212122 2]21|21]| 24

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60

Variacion

1037.50

2 _
oj =

2.

Zai =6152.27

x=0.891
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Anexo 8. Croquis de la provincia de Tumbes
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Anexo 12. Juicio de expertos

Experto 01:

Constancia de validacion

Yo. Jesus Merino Velasquez con DNI N° 00240035, Doctor en Administracion
Registro Unico de Colegiacion (R:U:C), CLAD N° 02189 de Profesion Licenciado
en Administracion desempefiandose actualmente como Docente principal en la

Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion los instrumentos de medicién: Cuestionarios de las variables en estudio.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionarios aplicados a log Deficiente] Regular| Bueno| Muy Excelente
pobladores de la provincia de Bueno
ITumbes.

. Claridad

. Objetividad

. Actualidad

. Organizacion

. Suficiencia

. Intencionalidad
. Consistencia

. Coherencia
. Metodologia

OO N o U W N
X[ X[ X[ X[ X X| X|X]| X

Es sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los quince
dias del mes de diciembre dos mil veinticinco.
Firma

o |

by o &

Doctor Jesus Merino Velasquez
Licenciado en Administracion R.U.C. CLAD. N° 02189
jmerinov@untumbes.edu.pe
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Titulo. Comercializacion y expectativas del consumidor en conservas de parihuela y sudado de pescado en la provincia de Tumbes,
2025.

Ficha de evaluacion del instrumento: Cuestionarios

Indicadonss Criterios Deficiente Regular Buena Muy buena Excelente
0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
0|6 |11 [16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |5 |61 [66 |71 |76[81|86 |91 9
Aspectos de evaluacion 511015120 | 25|30 |35|40[45 |50 |55 |60 |65| 70|75 |80)|85]|90]|95]| 100
1. Claridad Esta formulado con un leguaje apropiado 75
2. Objetividad Esta expresado en conductas observable 76
3. Actualidad Adecuado al enfoque tedrico abordado en la investigacion 76
4. Organizacion Existe una organizacion légica entre sus items 78
5. Suficiencia Comprende los aspectos necesarios en cantidad y calidad 76
6. Intencionalidad | Adecuado para valorar las dimensiones del tema de la investigacion 76
7. Consistencia Basado en aspectos tedricos - cientificos de la investigacion 76
8. Coherencia Tiene relacion entre variables e indicadores 76
9. Metodologia La estrategia responde a la elaboracion de la investigacion 76

Instrucciones: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando.
Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.
Tumbes, 15 de diciembre, 2025 Doctor Jesus Merino Veldsquez, Licenciado en Administracion R.U.C. CLAD. N° 02189,

jmerinov@untumbes.edu.pe
2 2 1

Doctor Jesus Merino Velasquez
Licenciado en Administracion R.U.C. CLAD. N° 02189
jmerinov@untumbes.edu.pe
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Experto 2:

Constancia de validacion

Yo Patricia Nataly Guaranda Calero; con DNI 41118574, Magister en Gestion
Publica, de profesion Licenciada en Administracion, desempefandose

actualmente como Docente en la Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

validacion los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Cuestionario a los

Muy
trabajadores

Bliens Excelente

Deficiente| Regular| Bueno

. Claridad

. Objetividad

. Actualidad

. Organizacion

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

. Coherencia

© 0| N O G (W N~
XXX XX XXX [ X[ X

. Metodologia

Es sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los
quince dias del mes de diciembre de dos mil veinticinco.

) 1 ¢
:- N {’r"“‘il‘i/l
=7 &K =

Mg. Patricia Nataly Guaranda Calero
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Comercializacion y expectativas del consumidor sobre conservas de parihuela y sudado de pescado en

la provincia de Tumbes, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. o Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 [16 [ 21 [26 [31 [36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |8 |91 |96
10 [15 [20 |25 [30 [35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado presenta un alto
con un lenguaje nivel de claridad,
apropiado relacion interna y
X organizaciéon de
acuerdo al tema, lo
que facilita su
aplicacién y
recoleccion de
datos.
2.0bjetividad Esta expresado Las afirmaciones
en conductas estan  construidas
observables X en base a
conductas
observables y
medibles, evitando
juicios de valor o
subjetividades
3.Actualidad Adecuado al El contenido del
enfoque tedrico cuestionario refleja
abordado en la conceptos actuales
. ti ‘e relacionados con el
investigacion x comercid
electrénico  y la
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fidelizacion de

clientes, en
coherencia con las
tendencias

recientes del

entorno digital

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
légica entre sus
items

Los items se
encuentran
agrupados
adecuadamente por
dimensiones, con

una secuencia
légica que mejora la
fluidez en la

respuesta.
5.Suficiencia Comprende los El instrumento
aspectos aborda de manera
necesarios en completa las
g dimensiones e
car-]tldad y indicadores de

calidad.

ambas variables,
cubriendo aspectos
clave para lograr los
objetivos de la
investigacion

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

Cada item
responde de forma
clara alos objetivos

especificos del
estudio,

permitiendo
recolectar
informacioén precisa
sobre las
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dimensiones

definidas.
7.Consistencia Basado en Existe relacion
aspectos entre el contenido
tedricos- de los items y los
cientificos de la fundamentos
; ; o tedricos que
investigacion SstEET -
variables

investigadas, lo que
le otorga rigor
cientifico.

8.Coherencia

Tiene relacién

entre las
variables e
indicadores

Se observa una
correcta  relacion
entre variables,
dimensiones e
items, garantizando
que el instrumento
evalia de forma
adecuada los
aspectos
propuestos en el
marco tedrico.

9.Metodologia

La  estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

La estructura del

instrumento se
ajusta a una
metodologia
cuantitativa,
permitiendo el

andlisis estadistico
y la interpretacion
vélida de los datos.
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INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 15 de diciembre del 2025

Nombre y apellidos: Patricia Nataly Guaranda Calero BN |
Grado: Magister C o bramga
Especialidad: Gestion Publica - N
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 41118574

Teléfono: 945073013 FIRMA
E-mail: pguarandac@untumbes.edu.pe
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Experto 3:

Constancia de validacion

Yo Cristihan Sosa Orellana; con DNI 00373944, Magister en Finanzas, de
profesion Licenciado en Administracion, desempefnandose actualmente como
Docente en la Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
validacién los instrumentos.

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las
siguientes apreciaciones.

Muy

Cuestionario a los Deficiente| Regular | Bueno| guepo | Excelente

trabajadores

. Claridad

. Objetividad

. Actualidad

. Organizacion

. Suficiencia

. Intencionalidad

. Consistencia

. Coherencia

©|o|N| o g B|w| N =
P X[ D] X | | A | A

. Metodologia

Es sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Tumbes a los
quince dias del mes de diciembre de dos mil veinticinco.

Mg. Cristihan Sosa Orellana
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Comercializacion y expectativas del consumidor sobre conservas de parihuela y sudado de pescado en

la provincia de Tumbes, 2025

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

- . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41 -60 61-80 81 -100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96
10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100
1.Claridad Esta formulado
con un lenguaje X
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado
en conductas X

observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacion

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
teodricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las X
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia X
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuaciéon que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 15 de diciembre del 2025

Nombre y apellidos: Cristihan Sosa Orellana

Grado: Magister

Especialidad: Finanzas

Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 00373944

Teléfono: 972622677

E-mail: csosao@untumbes.edu.pe
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Anexo 13. Evidencias del proceso de aplicacién de encuestas
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