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Resumen 

 

Investigación que tuvo como objetivo principal determinar la relación entre el 

reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos y los 

criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito 

de Magdalena del Mar, 2020. La metodología de la investigación tuvo un enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional, diseño no experimental y de corte 

transversal. La población estuvo conformado por 78 encargados de ventas de 

productos orgánicos en dicho contexto. Se usó la técnica encuesta y como 

instrumento cuestionarios elaborados por el autor. Se calcularon resultados 

descriptivos: tablas y gráficas unidimensionales y bidimensionales, validez y 

confiabilidad de instrumentos, análisis factorial y de cargas, y matriz de 

correlaciones múltiples con el estadístico rho de Spearman. Se concluyó que la 

intensidad de la relación del reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos se relaciona positiva y moderadamente con los criterios de 

selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020 es positiva considerable (p. = 0,000; r = 0,568), de 

igual manera la intensidad de la relación entre reconocimiento de la 

preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud, de la 

preocupación por el medio ambiente, de la preocupación por la procedencia del 

producto, del deseo de dar soporte a la economía local, y de la curiosidad por 

productos orgánicos, con  los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 es positiva media (p. 

< 0,05; r = 0,568, 0,378, 0,431, 0,539, 0,457 y 0,445 respectivamente). 

Palabras clave: reconocimiento de actitudes, selección de personal, productos 

orgánicos, alimentación saludable, bioferias. 
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Abstract 

 

Research that had as main objective to determine the relation between the 

recognition of the attitude of the consumer of organic products and the criteria of 

selection of sales personnel in a bioferia located in the district of Magdalena del 

Mar, 2020. The methodology of the research had a quantitative approach, applied 

type, correlational level, non-experimental design and cross section. The 

population was made up of 78 people in charge of sales of organic products in 

that context. The survey technique was used and questionnaires prepared by the 

author were used as an instrument. Descriptive results were calculated: one- and 

two-dimensional tables and graphs, validity and reliability of instruments, factor 

and load analysis, and matrix of multiple correlations with Spearman's rho 

statistician. It was concluded that the intensity of the relationship of the 

recognition of the attitude of the consumer of organic products is positively and 

moderately related to the criteria of selection of sales personnel in a bioferia 

located in the district of Magdalena del Mar, 2020 is considerable positive (p. = 

0.000; r = 0.568). Similarly, the intensity of the relationship between recognition 

of concern for consumption of non-harmful foods, concern for the environment, 

concern for the product's origin, desire to support the local economy, and curiosity 

about organic products, with the selection criteria for sales personnel at a bioferia 

located in the district of Magdalena del Mar, 2020 is positive on average (p. < 

0.05; r = 0.568, 0.378, 0.431, 0.539, 0.457 and 0.445 respectively). 

Keywords: attitude recognition, personnel selection, organic products, healthy 

eating, bioferias.
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Capítulo I: El problema 

 

1.1. Identificación del problema 

La literatura relacionada a estrategias que permiten alcanzar el éxito empresarial 

está en constante actualización, el entorno es sumamente cambiante y debido a 

ello los planes que llevaron al éxito a compañías que hoy son líderes han dejado 

de tener la misma eficacia hoy en día. Estudios realizados por Wohlfeil & Whelan 

(2007) demuestran que los consumidores actuales muestran preferencias de 

compra difíciles de predecir, poseen una personalidad altamente voluble, y que 

además denotan poca reacción ante estímulos en forma de estrategias propias 

del marketing tradicional. 

A nivel mundial, es reconocida la necesidad de realizar investigaciones 

referentes a nuevas tendencias que generan cambios particulares en la actitud 

del consumidor y la manera en la cual las empresas están preparadas para su 

aprovechamiento (Plomaritou, 2008). 

Recientes investigaciones de autores como Mercado, Perez, & Castro (2019) y 

Vargas Bianchi (2019) concluyeron que los consumidores seleccionan productos 

basados no solamente en la medida en que estos cubran sus necesidades 

básicas, sino que a la vez se ciñen a la aplicación de ciertos filtros mentales que 

están relacionados a sus propias creencias o actitudes. 

Temas relacionados al marketing verde, sostenibilidad, empresas eco 

amigables, y economías colaborativas entre otros son una tendencia actual en 

el campo de la investigación, debido a la demanda de conocimiento relacionado 

al mismo, algunas investigaciones recientes fueron desarrolladas por Saini 

(2014), Sharma, Pandey, & Sajid (2015), Novillo Díaz, Pérez Espinoza, & Muñoz 

(2018) y Fernández-Bedoya, Gago-Chávez, Meneses-La-Riva, & Suyo-Vega 

(2020)  

Existen autores que inclusive indican en el 2010 inició una nueva era, en la cual 

las muchas empresas a nivel mundial empezaron a adoptar posturas eco 
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amigables a fin de estar sintonizados con el consumidor actual e incrementar su 

afinidad (Kumar, Rahman, Kazmi, & Goyal, 2012). 

Dentro de las tendencias actuales compartidas por los consumidores actuales, 

se encuentra el consumo de productos orgánicos. Esta tendencia está 

caracterizada por la preocupación por el consumo de alimentos no perjudiciales 

para la salud, que estén en sintonía con el medio ambiente, de procedencia de 

alguna comunidad eco amigable a la cual se le pueda dar soporte para su 

desarrollo económico y que a la vez genera curiosidad entre la población joven 

(Fernández-Bedoya, Esteves-Pairazamán, et al., 2020). Cabe resaltar que la 

producción orgánica es reconocida y promocionada por el Estado Peruano 

(Diario Oficial el Peruano, 2008). 

Por otro lado, las empresas están en constante búsqueda seleccionar el personal 

adecuado para desempeñar tareas cada vez más específicas, ya que este 

proceso es frecuentemente el factor que genera prosperidad en la compañía, a 

la vez que convierte dicha inversión en rédito satisfactorio que permite que ésta 

logre sus objetivos organizacionales (Atalaya Pisco, 2001).  

Es conocido que para cualquier empresa con fines de lucro, el constante flujo de 

ingresos monetarios por medio de actividades de venta es un aspecto clave y 

estratégico (Esteves Pairazamán & Fernández Bedoya, 2019), por lo tanto, el 

área de reclutamiento de personal debe de utilizar criterios sumamente finos y 

personalizados para identificar ciertas habilidades, aptitudes, y conocimientos 

deseados en postulantes que deseen cubrir plazas para la atención al público. 

Al cierre del año 2015, el mercado peruano se posicionó como uno de los 10 

países con mayor producción orgánica del mundo, representado por un mercado 

valorizado en 15,1 millones de dólares y un consumo per cápita anual de 0,53 

dólares, focalizado en Lima Metropolitana (Campos A, Cabrera P, & Pérez C, 

2017) 

En el distrito de Magdalena del Mar existe una bioferia, la cual sirve de plaza en 

la cual se encuentran productores nacionales de alimentos orgánicos y 

consumidores que siguen esta tendencia. 
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Se ha identificado como problemática el hecho que, a pesar de existir una actitud 

positiva del consumidor de productos orgánicos, no se ha podido determinar si 

esta ha sido identificada por los responsables de ventas de una bioferia ubicada 

en el distrito de Magdalena del Mar y si esta guarda relación con sus criterios de 

selección de personal de ventas.  

1.1.1. Problema general 

¿Existe relación entre el reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020? 

1.1.2. Problemas específicos 

¿Existe relación entre el reconocimiento de la preocupación por consumo de 

alimentos no perjudiciales para la salud y los criterios de selección de personal 

de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020? 

¿Existe relación entre el reconocimiento de la preocupación por el medio 

ambiente y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020? 

¿Existe relación entre el reconocimiento de la preocupación por la procedencia 

del producto y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020? 

¿Existe relación entre el reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía 

local y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada 

en el distrito de Magdalena del Mar, 2020? 

¿Existe relación entre el reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos 

y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el 

distrito de Magdalena del Mar, 2020? 
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1.2. Objetivos 

1.2.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre el reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

1.2.2. Objetivos específicos  

Determinar la relación entre el reconocimiento de la preocupación por consumo 

de alimentos no perjudiciales para la salud y los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

2020. 

Determinar la relación entre el reconocimiento de la preocupación por el medio 

ambiente y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Determinar la relación entre el reconocimiento de la preocupación por la 

procedencia del producto y los criterios de selección de personal de ventas en 

una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Determinar la relación entre el reconocimiento del deseo de dar soporte a la 

economía local y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Determinar la relación entre el reconocimiento de la curiosidad por productos 

orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

 

1.3. Justificación 

1.3.1. Justificación teórica 

Los resultados de esta investigación lograron incrementar el acervo bibliográfico 

de las variables estudiadas, siendo estas el “reconocimiento de la actitud del 

consumidor de productos orgánicos” y los “criterios de selección de personal de 

ventas”. Además se exploraron las dimensiones e indicadores contenidos en las 
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variables previamente mencionadas, por lo que sirve como marco referencial 

para futuras investigaciones de la línea de investigación. 

1.3.2. Justificación práctica 

Los resultados de la investigación pueden ser revisados y aplicados en el 

contexto observado por el investigador, siendo este una bioferia ubicada en el 

distrito de Magdalena del Mar, 2020. Las conclusiones y recomendaciones 

emitidas dan sustento académico suficiente para implementar mejores criterios 

de selección de personal de ventas, basados en la relación que se pretende 

demostrar con el reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos.  

Al ser la bioferia de Magdalena del Mar, el mercado de productos orgánicos más 

grande de Perú, los resultados obtenidos pueden ser tomados en cuenta en otros 

contextos donde se observe una problemática igual o similar, ya sea a nivel local, 

regional, nacional o internacional, tal como se menciona en Fernández Bedoya 

(2020). 
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Capítulo II: Revisión de la literatura 

 

2.1. Antecedentes 

En cuanto a la variable “reconocimiento de la tendencia hacia la alimentación 

saludable”, es conveniente citar a los autores Jager (2000), Salgado-Beltrán & 

Beltrán-Morales (2011) y Vázquez, Lang-Ovalle, Peralta-Garay, & Aguirre-Peréz 

(2012)  

Vázquez et al. (2012) en un artículo científico para la revista Sociedad Mexicana 

de Administración Agropecuaria plantearon como objetivo la identificación de la 

actitud tanto del consumidor como del productor, reunidos en una ecoferia 

ubicada en Xalapa, México. Se indagaron temas tales como cuál es el propósito 

para consumir (en caso de los consumidores) o producir orgánicos (en el caso 

de los productores), los diversos beneficios recibidos al adquirir está práctica de 

consumo o producción, además de su perspectiva frente al evidente mayor 

precio que tienen los productos de agricultura orgánica versus los de agricultura 

tradicional. Un cuestionario aplicado a los consumidores y otro a los productores. 

Los resultaros evidenciaron que, dentro del grupo de los consumidores, el 86% 

reporta que tiene preferencia por productos de origen orgánico por sus bondades 

para la salud, el 31% reportó que los consume debido a que tiene preocupación 

por el cuidado del medio ambiente, el 21% reportó que lo hace debido a su sabor, 

el 20% mencionó que consume los productos debido a su frescura, mientras que 

el 3% adujo que los consumen porque no contienen residuos de aditivos 

agroquímicos. 

Salgado-Beltrán & Beltrán-Morales (2011) en un artículo científico publicado en 

la revista Universidad y Ciencia tuvieron como objetivo determinar los factores 

que influyen en el consumo sustentable de productos orgánicos al noroeste de 

México. A través del instrumento cuestionario elaborado por los autores, se hizo 

uso de la técnica de la encuesta, logrando data de 518 personas en la localidad 

de Sonora, México. Se determinaron las siguientes correlaciones (r): el 

comportamiento (o actitud) del consumidor 0,90; estrategias de marketing -0,10: 

y aspectos demográficos 0,93. 
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Jager (2000) en su tesis doctoral presentada ante la University of Gronningen, y 

que más adelante se publicó como artículo científico determinó que en cuanto a 

consumo de bienes o servicios, no existen tendencias perpetuas. Los productos 

que hoy pensamos podrían ser consumidos siempre, con el tiempo podrían pasar 

a ser obsoletos, inservibles o prohibidos, esto gracias al avanza de las ciencias 

y la investigación. Dentro del estudio modelado por Jager (2000) se encontró 

evidencia contundente que afirmaba la existencia de una creciente tendencia 

hacia la alimentación saludable motivada por cambios en la actitud de cierto 

sector de los consumidores, quienes prefieren productos orgánicos. Dicha 

tendencia es motivada por cambios en la actitud frente a recientes problemas 

comunes que generan preocupación, tales como el cambio climático, aire 

contaminado, devastación de la biodiversidad, por ejemplo, haciendo que este 

consuma nuevos productos con el afán de no contribuir a los problemas 

previamente señalados.  

 

2.2. Bases teóricas 

2.2.1. Reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos  

Autores como Esteves Pairazamán & Fernández Bedoya (2019) y León (2013) 

admiten que el liderazgo de mercado será destinado a aquellas empresas que 

aplican estrategias válidas en el entorno, cada vez más cambiante. Es de suma 

importancia lograr comprender que el entorno observado hoy por empresas 

productoras de productos de origen vegetal no es el mismo que el observado 

hace tal vez 30 o 50 años. Los planes estratégicos válidos, aplicables a una 

empresa, en un determinado lugar y tiempo y que con el paso de los años, 

deberán ser revisadas, y de ser necesario redefinidas, ante el entorno cada vez 

más cambiante (Contreras Sierra, 2013); asimismo, Minaya Cuba & Fernández 

Bedoya (2019) concuerdan que las empresas necesitan tener una cultura de 

mejora continua, a fin de liderar permanentemente el mercado y alcanzar sus 

objetivos previamente establecidos. 

Es en este entorno cambiante en el cual ha aparecido la tendencia hacia la 

alimentación orgánicos (Lopez Salazar, 2019; Sweeney, Vásquez, & Chavera, 
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2015). Las empresas productoras y comercializadoras de productos orgánicos 

tienen el menester de reconocer que existen necesidades nuevas en los 

consumidores con cierto grado de conciencia ecológica que buscan ser 

satisfechas, y alinear sus estrategias empresariales (inclusive el reclutamiento 

de personal) a fin de demostrar que están en sintonía con el consumidor final. La 

Figura 1 detalla el proceso de creación de estrategias en base al reconocimiento.  

 

Figura 1. Creación de estrategias en base al reconocimiento. 

De esta manera, la consideración de la ecología ha surgido como un nuevo 

concepto de filosofía empresarial y personal, que da pase al marketing y ventas 

ecológicas (Castellano, Urdaneta, & Joheni, 2015; Echeverry Cañas, 2010; Fraj, 

Martínez, & Matute, 2011; Hernández & Danny, 2012; Monteiro, Giuliani, 

Cavazos Arroyo, & Kassouf Pizzinatto, 2015). 

Los productos orgánicos son obtenidos mediante una metodología de 

producción considerada inocua para el medio ambiente, en la cual se deben 

respetar una o varias normas que tienen como finalidad la consecución de agro 

ecosistemas sostenibles en el enfoque social y ecológico (Pons & Silvadiere, 

2002). 

Las normas que determinan la calidad de “orgánico” de un producto abarcan todo 

el proceso: producción, manipulación, elaboración y comercialización del 

alimento, y es realizada por personas jurídicas debidamente reconocidas como 

entidades certificadoras. Es imperativa la certificación para cualquier productor 
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de productos orgánicos, ya que  le permitirá ser identificado y diferenciado, 

obtendrá credibilidad a través de la garantía de una certificadora independiente, 

añadirá valor agregado en todos los niveles de la cadena de producción donde 

participe su producto, será mejor reconocida y logrará ganar o conservar la 

confianza de los consumidores (Gutiérrez Pérez, Morales, & Limón Aguirre, 

2013; Pons & Silvadiere, 2002). 

La certificación de alimentos orgánicos surgió a modo de esfuerzo para asegurar 

la protección de los clientes frente al fraude y garantizar la autenticidad de los 

productos que consuman, por otro lado, también surgió a modo de exigencia de 

los productores, a fin de diferenciarse de los productores tradicionales  (Gomez 

Tovar, Schwentesius Rindermann, & Gomez Cruz, 2011) 

Como se ha mencionado previamente, la calidad de alimentos orgánicos va de 

la mano con el método de producción utilizado en su proceso, por lo que, para 

garantizarla, diversos principios son regulados, tales como la salud, la ecología, 

la equidad, y la precaución (Pons & Silvadiere, 2002). 

Diversas investigaciones demostraron que las actitudes del consumidor ejerce 

gran influencia sobre su decisión de compra; algunos ejemplos de estudios 

empíricos que evidenciaron dicha relación para el caso de alimentos pueden ser  

encontrados, por ejemplo, Reynolds Mejía (2013), Shafie & Rennie (2012), Stolz, 

Stolze, Hamm, Janssen, & Ruto (2011), Pelletier, Laska, Neumark-Sztainer, & 

Story (2013) y Benarroch, Pérez, & Perales (2011). 

En cuanto a los factores (o dimensiones) que generan un cambio en la actitud 

del consumidor de productos orgánicos, se tiene: 

Hughner, McDonagh, Prothero, Clifford, & Stanton (2007) lograron identificar 

nueve dimensiones: preocupación por la salud, búsqueda de un sabor superior, 

preocupación por la conservación del medio ambiente, la seguridad alimentaria 

(preocupación por la salud), interés por el bienestar animal, deseo de aporte a la 

economía local (y con ello preocupación por la procedencia), preocupación por 

salubridad, curiosidad por nostalgia y la curiosidad por el producto. 
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Stolz et al. (2011), por su parte, lograron identificar cuatro dimensiones: 

preocupación por la salud, preocupación por el medio ambiente, deseo de aporte 

a la economía local y preocupación por la procedencia del producto. 

Mohamad, Rusdi, & Hashim (2014) identificaron en un estudio de revisión 

literaria tres dimensiones: preocupación por la salud, preocupación por el medio 

ambiente y búsqueda de calidad. 

Por otro lado, Lee & Yun (2015) lograron evidenciar cinco dimensiones para esta 

misma variable, siendo estas: el contenido nutricional (preocupación por la 

salud), el contenido natural y el bienestar ecológico (preocupación por el medio 

ambiente), el atractivo sensorial (sabor superior) y la curiosidad. 

De acuerdo a la revisión literaria, líneas debajo la tabla 1 resume lo analizado. 

Tabla 1. 
Abordaje de dimensiones de actitud del consumidor de productos orgánicos 

Dimensiones  
Hughner et al. 

(2007) 
Stolz et al. 

(2011) 
Mohamad et 

al. (2014) 
Lee & Yun 

(2015) 

Preocupación por consumo de 
alimentos no perjudiciales para la 
salud X x x x 

Búsqueda de sabor superior X    
Conservación del medio ambiente X x x x 

Interés por el bienestar animal X    
Deseo de aporte a la economía local X x   
Preocupación por salubridad X    
Curiosidad por el producto X   x 

Preocupación por la procedencia del 
producto X x   

Búsqueda de la calidad   x  
Mejor precio       x 

Fuente: Hughner et al. (2007), Stolz et al. (2011), Mohamad et al. (2014) y Lee & Yun (2015). 

Elaboración: El autor. 

 

En base a la revisión de la literatura, esta investigación considerará las 

dimensiones en las cuáles al menos dos autores teóricos coinciden una vez, 

siendo las siguientes cinco: 

a) Preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud. 
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b) Conservación del medio ambiente. 

c) Preocupación por la procedencia del producto. 

d) Deseo de aporte a la economía local. 

e) Curiosidad por el producto. 

Con la finalidad de darle un enfoque desde la perspectiva del responsable de 

ventas enviado por el productor, las dimensiones seleccionadas serán 

convenientemente enfocadas hacia su reconocimiento, a la vez que serán 

detalladas líneas debajo. 

Reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud. 

Existe amplia literatura que considera la preocupación por consumo de alimentos 

no perjudiciales para la salud como la principal motivación hacia la compra de 

productos orgánicos, más información puede ser encontrada consultando a 

Huang (1996), Hutchins & Greenhalgh (1997) o Zanoli & Naspetti (2002). Las 

empresas, deberán ser capaces de reconocer dicha preocupación por la salud, 

ya que esta es traducida en demanda (Mohamad et al., 2014). 

En adición, estudios han constatado que dentro de la preocupación por la salud, 

los consumidores consideran a los alimentos orgánicos como naturalmente 

sanos, inclusive con niveles bajos en grasas, calorías o sodio (Hughner et al., 

2007) a pesar de que no exista evidencia suficiente que lo confirme 

significativamente mejores que los tradicionales en estos aspectos (Williams, 

2002). La preocupación por la salud es considerada por los consumidores como 

uno de los principales valores a ponderar durante su compra, ya que asocian lo 

saludable con calidad (Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti, Åberg, & Sjödén, 

2001; Wandel & Bugge, 1997). 

Reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente. 

Diversos estudios han hallado que existe, indudablemente, preocupación por el 

medio ambiente en los consumidores de productos orgánicos (Soler, Gil, & 

Sánchez, 2002; Squires, Juric, & Cornwell, 2001). Los consumidores ven el uso 

de aditivos en la producción no naturales como negativos, por ello procuran no 

consumir productos en los cuales se hayan utilizado fertilizantes no naturales, 
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herbicidas o pesticidas (Hughner et al., 2007; Mohamad et al., 2014; Stolz et al., 

2011; Wilkins & Hillers, 1994). 

Reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto. 

Es de vital importancia reconocer que los clientes tienen preocupación por la 

procedencia del producto que consumirán (Stolz et al., 2011). En ocasiones, 

algunos clientes desearán conocer dónde se producto el alimento, por lo que 

detalles de la ubicación geográfica del origen del producto, características de la 

cadena de distribución del producto o la fecha de cultivo del mismo podrán ser 

preguntados y el productor deberá, por ende, conocerlo (Hughner et al., 2007). 

Reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local. 

De acurdo con Hughner et al. (2007), existe vasta literatura que evidencia que 

los consumidores de productos orgánicos tienen como característica común el 

deseo de dar soporte a la economía local, esto podría ser resultado de la 

creencia de que los alimentos orgánicos son cultivados localmente por pequeñas 

familias en lugares rústicos, lo cual no es necesariamente cierto (Fotopoulos & 

Krystallis, 2002). 

Hughner et al. (2007) y Fotopoulos & Krystallis (2002) concuerdan que las 

principales motivaciones por dar soporte a la economía local son: deseos de 

contribuir a la economía colaborativa, al surgimiento de nuevas empresas, y a 

respetar tradiciones y culturas locales. 

Reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos. 

Hughner et al. (2007) sugieren que las personas consumen alimentos orgánicos 

porque “está de moda”: los medios publicitarios le dan cobertura y existen 

campañas que provienen desde el gobierno, además los altos precios de la 

comida orgánica y la peculiaridad con la que es comercializada genera 

curiosidad. Un estudio de Chinnici, D’Amico, & Pecorino (2002) encontró que 

existen segmentos identificados en Italia, en los cuáles los campos feriales de 

productos orgánicos atraían al público consumidor por mera curiosidad.  
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Lee & Yun (2015) indican que los consumidores buscan, en cierto modo, explorar 

nuevas opciones de alimento, de experimentar nuevas vivencias y de pertenecer 

a la moda de alimentación saludable. 

 

2.2.2. Criterios de selección de personal de ventas  

El mundo empresarial está en constante cambio, la adaptación al mercado es 

clave para que toda empresa pueda mantener o cobrar el liderazgo del mismo, 

y de esa manera obtener participación en el.  

Últimamente, el concepto de calidad ha sobrepasado la idea de ofrecer un 

producto o servicio con mejores características del esperado por el cliente. Las 

empresas son conscientes que sus trabajadores aportan con conocimientos, 

habilidades, destrezas y otras características humanas en la mejora de los 

bienes ofrecidos, por ende, añadiendo calidad (López Gumucio, 2010). 

De acuerdo con López Gumucio (2010) y Werther (1996) las empresas, con el 

afán de incrementar la calidad ofrecida con sus productos, buscan no 

equivocarse al momento de seleccionar personal, están orientados a la 

búsqueda del trabajador más competente disponible en el mercado, su objetivo 

es seleccionar al trabajador más idóneo, para cubrir una plaza vacante con 

características bien definidas. 

Los criterios de selección de personal están orientados a la identificación de 

habilidades, aptitudes y conocimientos adquiridos del producto y mercado, que 

lo convertirán en extraordinariamente perfecto para un puesto de trabajo 

extraordinariamente definido (Jericó, 2011). 

Según Chiavenatio (2017), la labor de la persona que selecciona personal se 

sinteriza en escoger, para un cargo específico, al candidato idóneo siguiendo 

determinados criterios. 

Para Snell (2013), el proceso de selección de personal es clave para la empresa, 

puesto que tiene la oportunidad de elegir, de entre un grupo de interesados, a 

las personas que integrarán su organización, por lo que es de suma importancia 

crear criterios de selección cuidadosamente diseñados que estén alineados con 

los objetivos organizacionales. 
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Cooper, Robertson, & Tintile (2004) ejercen una visión administrativa relacionada 

al proceso de selección de personal y los criterios del mismo; entendiendo que 

la administración tiene como uno de sus objetivos la asignación de escasos 

recursos a los fines requeridos por el administrador, los recursos humanos 

pasarían a ser administrables y su asignación inclusive desde antes del ingreso 

a la empresa, mediante un proceso de selección estricto, que tome en cuenta 

diversos criterios a fin de seleccionar a quienes se ajusten a dichos criterios en 

mejor medida. Los criterios de selección deberán ser precisos, y muy bien 

elaborados, ya que existen diversas situaciones comprobadas en las cuales los 

recientemente contratados trabajadores admiten haber engañado a los 

reclutadores (Frank, 2005) 

Tomando en consideración lo expresado por Cooper et al. (2004), Chiavenatio 

(2017), López Gumucio (2010) y Werther (1996) en cuanto los criterios de 

selección de personal buscan elegir al candidato idóneo, se tomarán en cuenta 

las dimensiones identificadas por Jericó (2011), que orientadas hacia el área de 

ventas son las siguientes cuatro: 

a) Habilidades para la venta. 

b) Aptitudes para la venta. 

c) Conocimiento del producto. 

d) Conocimiento del mercado. 

Las empresas familiares o locales han encontrado mediante el aprendizaje 

organizacional, que el proceso de selección de trabajadores es clave, para tener 

personal que colabore con la continuidad del negocio de generación en 

generación (Araya Leandro, 2017). 

Con la finalidad de darle un enfoque desde la perspectiva responsable de ventas 

enviado por el productor, las dimensiones seleccionadas serán 

convenientemente enfocadas hacia su identificación, a la vez que serán 

detalladas líneas debajo. 

Identificación de habilidades para la venta. 

Las habilidades para la venta llevarán al vendedor a la realización de sus 

actividades de manera exitosa, implicando una forma óptima de cerrar negocios, 
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planear acciones y en general, realizar una excelente gestión de ventas 

(Guiltinan, 2000). 

De igual manera, León (2013) expresa que el nivel de habilidad para la venta se 

ve puede ser evaluado no solo en el campo de ventas, sino a través de la 

observación, entrevistas, y juegos de rol, a fin de medir la capacidad del evaluado 

para relacionarse con otras personas, su rapidez mental y su fluidez verbal. 

Identificación de aptitudes para la venta. 

Werther (1995) indica que, dentro de la fase de entrevista personal, es posible 

que el evaluador identifique ciertas aptitudes en el aspirante a un puesto laboral, 

tales como su motivación, empatía y transmisión de confianza; esto fue 

corroborado por un reciente estudio realizado en Colombia por Naranjo Arango 

(2012). 

En cuanto a las aptitudes en el área de ventas, está debe tener criterios de 

identificación sumamente estructurados, teniendo en consideración que los 

vendedores son las personas que tienen contacto directo con los consumidores, 

por ende, son el rostro visible de la compañía. 

Las aptitudes van más allá de la trayectoria profesional o académica del 

postulante, puesto que están relacionadas con que el desempeño del trabajador 

resulte efectivo en lo que se refiere al puesto de trabajo, características como la 

motivación, la empatía, seguridad y por ende transmisión de confianza podrán 

forjar rendimiento en el trabajador inclusive superior al esperado (Madriz & Parra, 

2016). 

Identificación del conocimiento del producto. 

De acuerdo con Casallas Osorio (2009), es de suma importancia que todo 

personal del área de ventas tenga conocimiento del surtido de productos que 

tiene a disposición para el ofrecimiento al público. Este conocimiento del 

producto puede ser fruto de talleres de ventas dentro de la empresa, así como 

también indagado por el mismo trabajador, durante su etapa de postulación al 

trabajo (Roman Coy, 2016). 
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En este sentido es conveniente acortar que, según Aschemann-Witzel, 

Maroscheck, & Hamm (2013), los consumidores de productos orgánicos suelen 

tener preocupaciones referentes al producto básico, sus propiedades y 

aplicaciones, y esperan que éstas sean absueltas por el vendedor. Por tal 

sentido, es importante que durante la etapa de selección, el aspirante tenga 

previo conocimiento del producto que ofrece la empresa contratante. 

Identificación del conocimiento del mercado. 

Drucker (1993) y Kotler & Keller (2012) concuerdan que es imperativo el 

conocimiento del mercado para el éxito empresarial; conocer factores tales como 

la oferta o demanda global del bien que se ofrece, así como el precio promedio 

y su comparación con la competencia asegurará que la empresa esté preparada 

frente a amenazas de la competencia. De acuerdo con Roman Coy (2016), hoy 

en día las empresas prefieren contratar a postulantes que cuenten con cierto 

nivel de conocimiento previo de la situación en el mercado de la compañía, a 

través de la investigación. 

 

2.3 Hipótesis 

2.3.1. Hipótesis general 

El reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

2.3.2. Hipótesis específicas  

El reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales 

para la salud se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas 

en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

El reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente se relaciona con los 

criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito 

de Magdalena del Mar, 2020. 
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El reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

El reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local se relaciona con 

los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el 

distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

El reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos se relaciona con los 

criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito 

de Magdalena del Mar, 2020. 

La hipótesis general y las hipótesis específicas pueden ser representadas 

gráficamente, como se muestra en la Figura 2. 

 

Figura 2. Representación gráfica de hipótesis general e hipótesis específicas.  
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Capítulo III: Materiales y métodos 

 

3.1. Descripción del lugar de ejecución 

La investigación toma lugar en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena 

del Mar, en el año 2020. 

Específicamente, la bioferia donde se realizó la investigación queda ubicada en 

la cuadra 34 de la Avenida Brasil, y formalmente atiende al público únicamente 

los días domingos, desde las 8 a.m. hasta las 4 p.m.  

Se eligió este lugar porque reúne las condiciones necesarias para el desarrollo 

de la investigación: responsables de ventas que reconocen la existencia de la 

tendencia hacia la alimentación en base a productos orgánicos y que debido a 

ello hacen uso de criterios especiales para la selección de personal de ventas, 

quienes tienen contacto directo con este público tan especializado. 

Es necesario precisar que el lugar es el campo ferial de productos orgánicos más 

grande de Lima, con 78 puestos operativos.  

 

3.2. Población y muestra 

3.2.1. Población 

La población es, según Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista 

Lucio (2014), el conjunto de sujetos seleccionados como del objeto de estudio. 

En este estudio, se tomó en consideración a los responsables de ventas de cada 

uno de los puestos de productos orgánicos de una biofera ubicada en el distrito 

de Magdalena del Mar, en el año 2020, siendo la población 78 personas. 

La elección de tomar como población a los responsables de ventas se basa en 

que, estos individuos no solo conocen el mercado a la perfección, sino que a la 

vez ellos tienen la responsabilidad de reclutar, administrar, formar y motivar a al 

equipo de ventas, lo cual los convierten en los únicos personajes facultados para 

responder el cuestionario desarrollado coherentemente. 
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3.2.2. Muestra 

No hay muestra, es un estudio censal. Se ha considerado realizar un censo 

debido a que la población es pequeña, y que el investigador está en las 

condiciones de abarcar el 100% de la población. 

Retomando lo indicado líneas arriba, es conveniente concluir que la población 

comprende 78 sujetos responsables de ventas de cada uno de los puestos de 

productos orgánicos de una biofera ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

en el año 2020.  

 

3.3. Enfoque, tipo, nivel, diseño, corte.  

3.3.1. Enfoque de investigación 

El enfoque de la investigación fue cuantitativo. Existió una necesidad de medir y 

estimar magnitudes de la data obtenida, es por esta razón que la información 

será trabajada en un software estadístico cuantitativo (Hernández Sampieri 

et al., 2014). Los resultados son expuestos a nivel de coeficientes, valores 

absolutos y porcentajes, de ser el caso. 

3.3.2. Tipo de investigación 

El tipo de la investigación fue aplicada. La característica principal de este tipo de 

investigaciones es que busca resolver, mediante objetivos claramente 

especificados, una problemática en un contexto seleccionado (Hernández 

Sampieri et al., 2014). En este caso, buscó dar validez a las hipótesis planteadas 

por el investigador referentes a la relación entre las variables 1 y 2. 

3.3.3. Nivel de investigación 

El nivel de la investigación fue relacional (o correlacional). Este tipo de nivel de 

investigación parte del avance de la línea de investigación (Hernández Sampieri 

et al., 2014). El autor buscó determinar la relación entre las variables 1 y 2, sin 

pre-juzgar una relación de causa y efecto. 
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3.3.4. Diseño de investigación 

El diseño de la investigación fue no experimental. El investigador no ejerció 

ningún estímulo en las variables, tan solo las observó en su entorno natural para 

la comprobación de sus hipótesis (Hernández Sampieri et al., 2014). 

 

Figura 3. Diseño no investigación 

Donde: 

M = Muestra de 78 sujetos, todos ellos responsables de ventas de cada uno de 

los puestos de productos orgánicos de una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, en el año 2020 

O1 = Variable 1: Reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos. 

O2 = Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas. 

3.3.5. Corte de investigación 

El corte de la investigación fue transversal. El investigador recogió la información 

en un solo momento, por lo que no habrá pre pruebas ni post pruebas 

(Hernández Sampieri et al., 2014). 

 

3.4. Operacionalización de variables 

Esta investigación reconoce 2 variables, las cuales han sido revisaras en el 

marco teórico, dichas variables son: “reconocimiento de la actitud del consumidor 

de productos orgánicos” (variable 1), y “criterios de selección de personal de 

ventas” (variable 2).  
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En cuanto a las dimensiones de la variable 1 (reconocimiento de la actitud del 

consumidor de productos orgánicos), se ha identificado 5, cabe recalcar que 

cada una de ellas cuenta con sus respectivos indicadores: 

a) Reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud. 

b) Reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente. 

c) Reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto. 

d) Reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local. 

e) Reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos. 

En cuanto a las dimensiones de la variable 2 (criterios de selección de personal 

de ventas), se ha identificado 4, cabe recalcar que cada una de ellas cuenta con 

sus respectivos indicadores: 

a) Identificación de habilidades para la venta. 

b) Identificación de aptitudes para la venta. 

c) Identificación del conocimiento del producto. 

d) Identificación del conocimiento del mercado. 

La Tabla 2, sinteriza las variables, dimensiones, indicadores e ítems, mediante 

una matriz de operacionalización de variables. 
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Tabla 2. 
Matriz de operacionalización de variables 

Variables Dimensiones Indicadores Ítem 

Variable 1: 

Reconocimiento 

de la actitud del 

consumidor de 

productos 

orgánicos 

Reconocimiento 

de la preocupación 

por consumo de 

alimentos no 

perjudiciales para 

la salud 

Reconocimiento de la preocupación por consumo de 

alimentos bajos en grasas 
1 

Reconocimiento de la preocupación por consumo de 

alimentos bajos en calorías 
2 

Reconocimiento de la preocupación por consumo de 

alimentos bajos en sodio 
3 

Reconocimiento 

de la preocupación 

por el medio 

ambiente 

Reconocimiento de la preocupación por el no uso de 

fertilizantes no naturales 
4 

Reconocimiento de la preocupación por el no uso de 

herbicidas 
5 

Reconocimiento de la preocupación por el no uso de 

plaguicidas 
6 

Reconocimiento 

de la preocupación 

por la procedencia 

del producto 

Reconocimiento de la preocupación por la ubicación 

geográfica del producto 
7 

Reconocimiento de la preocupación por la cadena de 

distribución del producto 
8 

Reconocimiento de la preocupación por la fecha de cultivo 

del producto 
9 

Reconocimiento 

del deseo de dar 

soporte a la 

economía local 

Reconocimiento del deseo de apoyo a la economía 

equitativa 
10 

Reconocimiento del deseo de apoyo al surgimiento de 

nuevas empresas comunitarias 
11 

Reconocimiento del deseo de respeto por tradiciones y 

culturas locales 
12 

Reconocimiento 

de la curiosidad 

por productos 

orgánicos 

Reconocimiento del deseo de explorar nuevas opciones de 

alimento 
13 

Reconocimiento del deseo experimentar nuevas 

experiencias 
14 

Reconocimiento del deseo de seguir la moda de 

alimentación saludable 
15 

Variable 2: 

Criterios de 

selección de 

personal de 

ventas 

Identificación de 

habilidades para la 

venta 

Identificación de la capacidad de relacionarse con otras 

personas 
16 

Identificación de la rapidez mental 17 

Identificación de la fluidez verbal 18 

Identificación de 

aptitudes para la 

venta 

Identificación de la motivación por trabajar 19 

Identificación de la empatía 20 

Identificación de la transmisión de confianza 21 

Identificación del 

conocimiento del 

producto 

Identificación del conocimiento del producto básico 22 

Identificación del conocimiento de propiedades del 

producto 
23 

Identificación del conocimiento de aplicaciones del 

producto 
24 

Identificación del 

conocimiento del 

mercado 

Identificación del conocimiento de la oferta del producto 25 

Identificación del conocimiento de la demanda del 

producto 
26 

Identificación del conocimiento del precio promedio del 

producto 
27 

Elaboración: El autor. 
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3.5. Instrumento de recolección de datos 

El instrumento de recolección de datos fue el cuestionario, diseñado por el autor 

de esta investigación. 

Cada una de las variables estuvo constituida por dimensiones acordes a las 

bases teóricas que los fundamentan. Cada dimensión estuvo constituido por 

indicadores, de acuerdo a las bases teóricas revisadas que les dan soporte. Por 

último, cada indicador fue medido mediante un ítem particular que permitió medir 

el fenómeno. 

El cuestionario constó de 27 ítems, cada uno de ellos fue cuidadosamente 

formulado para que mida lo que se pretende medir, con opciones de respuesta 

en escala Likert de 5 alternativas. Su estructura se muestra en la Figura 3. 

 

Figura 4. Estructura de cuestionarios. 

Se realizó un análisis factorial confirmatorio (AFC) para evaluar más a fondo la 

estructura factorial de los mismos, concluyendo que cada ítem es necesario para 

cada uno de los factores determinados. 

3.5.1. Validez del instrumento 

Para la validez, se vio conveniente solicitar un juicio de expertos. De acuerdo 

con Escobar-Pérez & Cuervo-Martínez (2008), el juicio de expertos es una 

opinión informada de personas con trayectoria en el tema desarrollado, 

reconocidas en la línea de investigación como cualificados en ésta, y que están 

en la posibilidad de dar valoraciones a un cuestionario. 
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La identificación del experto es una parte crítica del proceso de validación del 

instrumento, puesto que se debe definir qué es un “experto”; al respecto, Skjong 

& Wentworth (2001) sugieren las siguientes características para seleccionar un 

experto: 

a) Experiencia en la realización de juicios y toma de decisiones basada en 

evidencia (grados y títulos, investigaciones, posiciones). 

b) Reputación en la comunidad, experiencia en la evaluación de 

instrumentos. 

c) Disponibilidad y motivación para ser evaluador de instrumentos. 

Por otro lado, Rubio, Berg-Weger, Tebb, Lee, & Rauch (2003), aducen que como 

criterio básico para la elección de expertos en ciencias sociales bastará con que 

el experto propuesto cuente con un número aceptable de publicaciones o 

proyectos de investigación relacionados al tema del instrumento que va a validar. 

En ese sentido, la Tabla 3 presenta a los expertos que evaluaron el cuestionario 

elaborado por el investigador. 

Tabla 3. 
Presentación de expertos 

Código 
del 

experto 
Nombres y Apellidos 

Cuenta 
con 

Registro 
RENACYT 

Grado 
académico 

máximo 
alcanzado 

Ha publicado 
artículos 

científicos de 
la línea de 

investigación 

Ha 
desarrollado 
proyectos de 

la línea de 
investigación 

Ha 
asesorado 
tesis en la 
línea de 

investigación 

Ha validado 
cuestionarios 
en la línea de 
investigación 

J1 Walter Gregorio Ibarra Frettel Sí Doctor Sí Sí Sí Sí 

J2 Mónica Elisa Meneses la Riva Sí Doctor Sí Sí Sí Sí 

J3 Josefina Amanda Suyo Vega Sí Doctor Sí Sí Sí Sí 

J4 Manuel Minaya Cuba No Magister Sí Sí No Sí 

J5 Ambrocio Teodoro Esteves Pairazamán Sí Doctor Sí Sí Sí Sí 

J6 Rosario Violeta Grijalva Salazar Sí Magister Sí Sí No Sí 

Elaboración: El autor. 

 

En cuanto al juicio de expertos, se presentó una ficha para el llenado de los 

expertos, la Tabla 4 describe los resultados cualitativos del mismo (opción de 

aplicabilidad). 

Tabla 4. 
Opinión de aplicabilidad – Juicio de expertos 

Código del experto Opinión de aplicabilidad 
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J1 Aplicable 

J2 Aplicable 

J3 Aplicable 

J4 Aplicable 

J5 Aplicable 

J6 Aplicable 
Elaboración: El autor. 

Se concluye, que el cuestionario es aplicable, basado en la opinión de 

aplicabilidad dada por los expertos. 

Es posible obtener un resultado cuantitativo de la ficha de juicio de expertos, 

donde para cada ítem evaluado se valuará 1 en caso el experto de opinión 

favorable, y 0 en caso el experto de opinión desfavorable; dichos valores podrán 

ser ponderados mediante la fórmula de V. de Aiken (Aiken, 2003). Mientras más 

se acerque el valor a 1 será más válido, mientras más se acerque al valor de 0 

será menos válido. La tabla 5 muestra el valor de V. de Aiken (promedio por 

dimensión). 

Tabla 5.  
V. de Aiken (promedio por dimensión) – Juicio de expertos 

Dimensión 
v. Aiken 

(promedios) 
= Pertinencia 

v. Aiken 
(promedios) 
= Relevancia 

v. Aiken 
(promedios) 
= Claridad 

v. Aiken 
(promedios) 
= General 

Reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 
perjudiciales para la salud 

1.00 1.00 1.00 1.00 

Reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente 
1.00 1.00 1.00 1.00 

Reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto 
1.00 1.00 0.94 0.98 

Reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local 
1.00 1.00 0.94 0.98 

Reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos 
1.00 1.00 1.00 1.00 

Identificación de habilidades para la venta 
1.00 1.00 1.00 1.00 

Identificación de aptitudes para la venta 
1.00 1.00 1.00 1.00 

Identificación del conocimiento del producto 
1.00 1.00 0.89 0.96 

Identificación del conocimiento del mercado 
1.00 1.00 0.89 0.96 

Elaboración: El autor. 

El resultado V. de Aiken para cada una de las dimensiones exploradas oscila 

entre 0,96 y 1,00 siendo todos estos valores cercanos o iguales a 1,00, se 

concluye que todos los ítems contenidos en los indicadores son válidos y por 

ende el cuestionario también. 

3.5.2. Confiabilidad del instrumento 

Para la confiabilidad, se utilizó el coeficiente de alfa de Cronbach. Este 

coeficiente sirve para medir la fiabilidad de una escala de medida (Cronbach, 
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1951), el valor de este coeficiente será como máximo 1, y como mínimo 0; 

mientras el coeficiente obtenido se acerque más al valor de 1 será más fiable, y 

mientras más se acerque al valor de 0 será menos fiable.  

Muchos estadísticos han tratado de valorar este resultado, creando intervalos de 

coeficientes de alfa de Cronbach. La Tabla 6, muestra las valoraciones de 

fiabilidad propuestas por Chaves-Barboza & Rodríguez-Miranda (2018). 

Tabla 6.  
Valoración del coeficiente Alfa de Cronbach 

Intervalo al que pertenece el coeficiente 
alfa de Cronbach 

Valoración de la fiabilidad de los ítems 
analizados 

[0,0 ; 0,5[ Fiabilidad inaceptable 

 [0,5 ; 0,6[  Fiabilidad pobre 

[0,6 ; 0,7[ Fiabilidad débil 

[0,7 ; 0,8[ Fiabilidad aceptable 

[0,8 ; 0,9[ Fiabilidad buena 

[0,9 ; 1,00] Fiabilidad excelente 

Fuente: Chaves-Barboza & Rodríguez-Miranda (2018). 

La Tabla 7 describe los valores de alfa de Cronbach obtenidos de los datos 

extraídos, de forma general. 

Tabla 7. 
Alfa de Cronbach general 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,971 27 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

 

El coeficiente alfa de Cronbach general es de 0,974; por lo tanto, se presenta 

fiabilidad excelente. 

Es posible obtener el coeficiente de alfa de Cronbach por variable, la Tabla 8 

muestra este coeficiente para el instrumento que mide la variable 1 

“Reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos” 

Tabla 8.  
Alfa de Cronbach para instrumento que mide la variable 1 “Reconocimiento de 
la actitud del consumidor de productos orgánicos” 

Estadísticos de fiabilidad 
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Alfa de Cronbach N de elementos 

0,961 15 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

 

El coeficiente alfa de Cronbach para el instrumento que mide la variable 1 es de 

0,961; por lo tanto, el instrumento, presenta fiabilidad excelente. 

La Tabla 9 muestra el coeficiente da Alfa de Cronbach para el instrumento que 

mide la variable 2 “Criterios de selección de personal de ventas”. 

Tabla 9.  
Alfa de Cronbach para el instrumento que mide la variable 2 “Criterios de 
selección de personal de ventas” 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,954 12 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

 

El coeficiente alfa de Cronbach para la variable 2 es de 0,954; por lo tanto, 

presenta fiabilidad excelente. 

Se vio conveniente calcular, adicionalmente, el coeficiente de alfa de Cronbach 

para todas las dimensiones, la Tabla 10 muestra los resultados obtenidos. 

Tabla 10.  
Alfa de Cronbach por dimensión 

Estadísticos de fiabilidad 

Variable Dimensión 
Alfa de 

Cronbach 
N de 

elementos 

Variable 1 
Reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 
perjudiciales para la salud 

0,956 3 

Variable 1 Reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente 0,932 3 

Variable 1 Reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto 0,925 3 

Variable 1 Reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local 0,957 3 

Variable 1 Reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos 0,950 3 

Variable 2 Identificación de habilidades para la venta 0,934 3 

Variable 2 Identificación de aptitudes para la venta 0,923 3 

Variable 2 Identificación del conocimiento del producto 0,935 3 

Variable 2 Identificación del conocimiento del mercado 0,965 3 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

Los coeficientes de alfa de Cronbach (α) general, por variable y dimensión 

pueden ser representados gráficamente, como se muestra en la Figura 4. 
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Figura 5. Representación gráfica de los coeficientes de alfa de Cronbach 
general, por variable y dimensión. 

Se concluye que el cuestionario elaborado por el investigador cuenta con 

confiabilidad excelente, en el ámbito general, por variable y por dimensión. 

La tabla 11 muestra variaciones en el coeficiente de alfa de Cronbach, en caso 

el autor del cuestionario decidiera eliminar algún elemento del mismo. Como se 

puede observar, no es conveniente eliminar algún elemento, ya que los nuevos 

valores obtenidos serían todos inferiores al actual (0,971), el cual el actual 

presenta fiabilidad excelente. 

 

3.6. Plan de procesamiento de datos 

Los datos obtenidos de la encuesta fueron procesados en el software estadístico 

SPSS v.26, en este software se obtuvo: 

a) Resultados descriptivos: niveles alcanzados (alto, medio, bajo) por 

dimensión. 

b) Resultados de prueba de hipótesis, mediante el estadístico rho de 

Spearman, (1904a, 1904b) 

c) Resultados de prueba de independencia con Chi cuadrado de Pearson 

(1900). 
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d) Otros: validez (Aiken, 2003) y confiabilidad (Cronbach, 1951; Guttman, 

1945, 1954) de instrumentos, análisis factorial y de cargas (Jöreskog, 

1969). 
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Capítulo IV: Resultados y discusión 

 

4.1. Resultados  

Los resultados surgen del procesamiento y análisis de la data recogida. Es 

necesario expresarlos y combinarlos de forma tal que pueda ser aprovechado al 

máximo, además su presentación debe ser clara. 

En esta investigación se presentan los resultados descriptivos según niveles por 

cada dimensión, además de la matriz de correlaciones múltiples con el 

estadístico rho de Spearman, y de pruebas de independencia de chi cuadrado 

de Pearson. 

4.1.1. Resultados de niveles alcanzados (alto, medio, bajo) por dimensión. 

A fin de describir los resultados descriptivos para cada una de las dimensiones 

estudiadas, se vio conveniente medir los niveles alcanzados en cada una de las 

dimensiones pertenecientes a las variables. 

Es importante notar que para obtener estos niveles (alto, medio, bajo) se vio 

conveniente calcular los terciles; estableciéndose que T1 = alto, T2 = medio, T3 = 

bajo. 

Para todos los casos, el valor mínimo obtenido por dimensión fue de 1, mientras 

que el valor máximo fue de 5. En ese sentido el rango es igual a: 

𝑅𝑎𝑛𝑔𝑜 =  𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑚á𝑥𝑖𝑚𝑜 − 𝑉𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑚í𝑛𝑖𝑚𝑜 

𝑅𝑎𝑛𝑔𝑜 = 5 − 4 = 1 

La amplitud de clase es igual a dividir el rango entre el número total de clases (3, 

debido a que buscamos tres grupos). 

𝐴𝑚𝑝𝑙𝑖𝑡𝑢𝑑 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑒 =  
𝑅𝑎𝑛𝑔𝑜

𝑛 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑒𝑠
 

𝐴𝑚𝑝𝑙𝑖𝑡𝑢𝑑 𝑑𝑒 𝑐𝑙𝑎𝑠𝑒 =  
4

3
= 1,33 

En ese sentido, cada una de las clases con su escala de valoración es 

presentada en la Tabla 11:  
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Tabla 11. 
Clases y escala de valoración 

Clase Escala de valoración (nivel) 

[3,66 ; 5,00[ Alto 

[2,33 ; 3,66[ Medio 

[1,00 ; 2,33[ Bajo 

Fuente. Elaboración propia. 

En ese orden, líneas debajo se presentan los resultados descriptivos acorde a la 

valoración alto, medio, bajo de cada una de las dimensiones. 

 

Variable 1: Reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos  

 

Nivel de reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos 

no perjudiciales para la salud. 

Tabla 12. 
Nivel de reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales 
para la salud 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 49 62,82 

Medio [2,33 ; 3,66[ 21 26,92 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 8 10,26 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto a la dimensión “reconocimiento de la preocupación por consumo de 

alimentos no perjudiciales para la salud”, la Tabla 12 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada agrupados por niveles. Es 

importante destacar que del total de individuos encuestados, 49 (62,82% del 

total) presentaron nivel alto, 21 (26,92% del total) presentaron nivel medio, y 8 

(10,26% del total) presentaron nivel bajo. 

 

Nivel de reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente. 

Tabla 13. 
Nivel de reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente 
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Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 54 69,23 

Medio [2,33 ; 3,66[ 16 20,51 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 8 10,26 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto a la dimensión “reconocimiento de la preocupación por el medio 

ambiente”, la Tabla 13 muestra los resultados organizados en base a información 

recopilada agrupados por niveles. Es importante destacar que del total de 

individuos encuestados, 54 (69,23% del total) presentaron nivel alto, 16 (20,51% 

del total) presentaron nivel medio, y 8 (10,26% del total) presentaron nivel bajo. 

 

Nivel de reconocimiento de la preocupación por la procedencia del 

producto. 

Tabla 14. 
Nivel de reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 58 74,36 

Medio [2,33 ; 3,66[ 11 14,10 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 9 11,54 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto a la dimensión “reconocimiento de la preocupación por la procedencia 

del producto”, la Tabla 14 muestra los resultados organizados en base a 

información recopilada agrupados por niveles. Es importante destacar que del 

total de individuos encuestados, 58 (74,36% del total) presentaron nivel alto, 11 

(14,10% del total) presentaron nivel medio, y 9 (11,54% del total) presentaron 

nivel bajo. 

 

Nivel de reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local. 

Tabla 15. 
Nivel de reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 68 87,18 

Medio [2,33 ; 3,66[ 3 3,85 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 7 8,97 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 



 
 

33 
 

En cuanto a la dimensión “reconocimiento de la preocupación por la procedencia 

del producto”, la Tabla 15 muestra los resultados organizados en base a 

información recopilada agrupados por niveles. Es importante destacar que del 

total de individuos encuestados, 68 (87,18% del total) presentaron nivel alto, 3 

(3,85% del total) presentaron nivel medio, y 7 (8,97% del total) presentaron nivel 

bajo. 

 

Nivel de reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos. 

Tabla 16. 
Nivel de reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 69 88,46 

Medio [2,33 ; 3,66[ 6 7,69 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 3 3,85 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto a la dimensión “reconocimiento de la curiosidad por productos 

orgánicos.”, la Tabla 16 muestra los resultados organizados en base a 

información recopilada agrupados por niveles. Es importante destacar que del 

total de individuos encuestados, 69 (88,46% del total) presentaron nivel alto, 6 

(7,69% del total) presentaron nivel medio, y 3 (3,85% del total) presentaron nivel 

bajo. 

 

Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas  

 

Identificación de habilidades para la venta. 

Tabla 17. 
Nivel de identificación de habilidades para la venta 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 66 84,62 

Medio [2,33 ; 3,66[ 8 10,26 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 4 5,13 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto a la dimensión “identificación de habilidades para la venta”, la Tabla 

17 muestra los resultados organizados en base a información recopilada 

agrupados por niveles. Es importante destacar que del total de individuos 

encuestados, 66 (84,62% del total) presentaron nivel alto, 8 (10,26% del total) 

presentaron nivel medio, y 4 (5,13% del total) presentaron nivel bajo. 

 

Nivel de identificación de aptitudes para la venta. 

Tabla 18. 
Nivel de identificación de aptitudes para la venta 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 66 84,62 

Medio [2,33 ; 3,66[ 8 10,26 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 4 5,13 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto a la dimensión “identificación de aptitudes para la venta”, la Tabla 18 

muestra los resultados organizados en base a información recopilada agrupados 

por niveles. Es importante destacar que del total de individuos encuestado, 66 

(84,62% del total) presentaron nivel alto, 8 (10,26% del total) presentaron nivel 

medio, y 4 (5,13% del total) presentaron nivel bajo. 

 

Nivel de identificación del conocimiento del producto. 

Tabla 19. 
Nivel de identificación del conocimiento del producto 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 57 73,08 

Medio [2,33 ; 3,66[ 17 21,79 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 4 5,13 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto a la dimensión “identificación del conocimiento del producto”, la Tabla 

19 muestra los resultados organizados en base a información recopilada 

agrupados por niveles. Es importante destacar que del total de individuos 

encuestados, 57 (73,08% del total) presentaron nivel alto, 17 (21,79% del total) 

presentaron nivel medio, y 4 (5,13% del total) presentaron nivel bajo. 
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Nivel de identificación de conocimiento del mercado. 

Tabla 20. 
Nivel de identificación de conocimiento del mercado 

Nivel Clase Frecuencia Porcentaje 

Alto [3,66 ; 5,00[ 33 42,31 

Medio [2,33 ; 3,66[ 32 41,03 

Bajo [1,00 ; 2,33[ 13 16,67 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto a la dimensión “identificación de conocimiento del mercado”, la Tabla 

15 muestra los resultados organizados en base a información recopilada 

agrupados por niveles. Es importante destacar que del total de individuos 

encuestado, 33 (42,31% del total) presentaron nivel alto, 32 (41,03% del total) 

presentaron nivel medio, y 13 (16,67% del total) presentaron nivel bajo. 

 

4.1.2. Resultados de pruebas de hipótesis. 

Se vio conveniente aplicar la prueba de rho de Spearman para dar validez o 

rechazo a las hipótesis planteadas. El coeficiente de correlación rho de 

Spearman se posiciona como una prueba no paramétrica, que es utilizada 

cuando la data no cumple con los supuestos de normalidad, y/o cuando esta sea 

de origen cualitativo (Restrepo & Gonzáles, 2007). 

Diversos investigadores han tratado de valorar el coeficiente rho de Spearman, 

creando intervalos para dichos resultados. La Tabla 21, muestra la valoración de 

la rho de Spearman propuesta por Mondragon (2014). 

Tabla 21. 
Valoración del coeficiente rho de Spearman 

Intervalo al que pertenece el coeficiente rho 
de Spearman 

Valoración del grado de relación 

  [-1,00 ; -0,90[ Correlación negativa perfecta 

[-0,90 ; -0,75[ Correlación negativa muy fuerte 

[-0,75 ; -0,50[ Correlación negativa considerable 

[-0,50 ; -0,10[ Correlación negativa media 

[-0,10 ; -0,00[ Correlación negativa débil 

[0,00] No existe correlación 

]0,00 ; 0,10[ Correlación positiva débil 

[0,10 ; 0,50[ Correlación positiva media 

[0,50 ; 0,75[ Correlación positiva considerable 

[0,75 ; 0,90[ Correlación positiva muy fuerte 

[0,90 ; 1,00] Correlación positiva perfecta 
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Fuente. Mondragon (2014). 

 

La Tabla 22 muestra los resultados de la prueba rho de Spearman, aplicadas a 

la variable 1 “reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos”, y sus dimensiones, frente a la variable 2 “criterios de selección de 

personal de ventas”. 

Tabla 22. 
Prueba rho de Spearman aplicada a la hipótesis general y las específicas 

 
(V2) Variable 2: 

Criterios de selección 
de personal de ventas. 

Rho de 
Spearman 

(V1) Variable 1: Reconocimiento 
de la actitud del consumidor de 
productos orgánicos. 

Coeficiente de correlación 0,568 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 78 

(D1) Dimensión 1: Reconocimiento 
de la preocupación por consumo 
de alimentos no perjudiciales para 
la salud 

Coeficiente de correlación 0,378 

Sig. (bilateral) 0,001 

N 78 

(D2) Dimensión 2: Reconocimiento 
de la preocupación por el medio 
ambiente. 

Coeficiente de correlación 0,431 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 78 

(D3) Dimensión 3: Reconocimiento 
de la preocupación por la 
procedencia del producto. 

Coeficiente de correlación 0,539 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 78 

(D4) Dimensión 4: Reconocimiento 
del deseo de dar soporte a la 
economía local. 

Coeficiente de correlación 0,457 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 78 

(D5) Dimensión 5: Reconocimiento 
de la curiosidad por productos 
orgánicos. 

Coeficiente de correlación 0,445 

Sig. (bilateral) 0,000 

N 78 

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

 

 

Contrastación de la hipótesis general. 

Hipótesis general: 

HG:  El reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 
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Supuestos: 

Ambas variables son cualitativas de escala ordinal, el investigador busca 

determinar la relación entre ellas. 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:  El reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos NO 

se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

H1:  El reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos SÍ se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es el rho de Spearman. 

Regla de decisión: 

No existe evidencia suficiente para aceptar H0 en caso sig. bil. sea mayor a (α). 

Aceptar H1 en caso sig. bil. sea menor a α. 

Decisión: 

En cuanto a la hipótesis general “existe relación entre el reconocimiento de la 

actitud del consumidor de productos orgánicos y los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

2020”, la Tabla 22 muestra que existe una significación asintótica (bilateral) de 

0,000 entre la variable 1 y la variable 2, y que ésta es menor a 0,05, por lo tanto, 

se obtuvo evidencia suficiente para rechazar la hipótesis nula y aceptar la 

hipótesis planteada por el investigador (hipótesis alterna). 
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En cuanto al grado de relación entre la variable 1 y la variable 2, este fue valorado 

como positiva considerable, puesto que su coeficiente de correlación calculado 

fue de 0,568. 

Conclusión: 

Se concluye que el reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en 

una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

 

Contrastación de las hipótesis específicas. 

Hipótesis específica 1 

HEsp1:  El reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud se relaciona con los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena 

del Mar, 2020. 

Supuestos: 

Ambas variables son cualitativas de escala ordinal, el investigador busca 

determinar la relación entre ellas. 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:  El reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud NO se relaciona con los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del 

Mar, 2020. 

H1:  El reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud SÍ se relaciona con los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del 

Mar, 2020. 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 
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Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es el rho de Spearman. 

Regla de decisión: 

No existe evidencia suficiente para aceptar H0 en caso sig. bil. sea mayor a (α). 

Aceptar H1 en caso sig. bil. sea menor a α. 

Decisión: 

En cuanto a la hipótesis específica 1 “existe relación entre el reconocimiento de 

la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud y los 

criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito 

de Magdalena del Mar, 2020”, la Tabla 22 muestra que existe una significación 

asintótica (bilateral) de 0,001 entre la dimensión 1 y la variable 2, y que ésta es 

menor a 0,05, por lo tanto, se obtuvo evidencia suficiente para aceptar la 

hipótesis planteada por el investigador (hipótesis alterna).  

En cuanto al grado de relación entre la dimensión 1 y la variable 2, este fue 

valorado como positiva media, puesto que su coeficiente de correlación 

calculado fue de 0,378. 

Conclusión: 

Se concluye que el reconocimiento de la preocupación por consumo de 

alimentos no perjudiciales para la salud se relaciona con los criterios de selección 

de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del 

Mar, 2020. 

 

 

Hipótesis específica 2 

HEsp2:  El reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Supuestos: 
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Ambas variables son cualitativas de escala ordinal, el investigador busca 

determinar la relación entre ellas. 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:   El reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente NO se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

H1:    El reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente SÍ se relaciona 

con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada 

en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es el rho de Spearman. 

Regla de decisión: 

No existe evidencia suficiente para aceptar H0 en caso sig. bil. sea mayor a (α). 

Aceptar H1 en caso sig. bil. sea menor a α. 

Decisión: 

En cuanto a la hipótesis específica 2 “existe relación entre el reconocimiento de 

la preocupación por el medio ambiente y los criterios de selección de personal 

de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020”, la 

Tabla 22 muestra que existe una significación asintótica (bilateral) de 0,000 entre 

la dimensión 2 y la variable 2, y que ésta es menor a 0,05, por lo tanto, se obtuvo 

evidencia suficiente para aceptar la hipótesis planteada por el investigador 

(hipótesis alterna).  

En cuanto al grado de relación entre la dimensión 2 y la variable 2, este fue 

valorado como positiva media, puesto que su coeficiente de correlación 

calculado fue de 0,431. 
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Conclusión: 

Se concluye que el reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

 

 

Hipótesis específica 3 

HEsp3:  El reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto 

se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Supuestos: 

Ambas variables son cualitativas de escala ordinal, el investigador busca 

determinar la relación entre ellas. 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:   El reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto NO 

se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

H1:    El reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto SÍ 

se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es el rho de Spearman. 

Regla de decisión: 

No existe evidencia suficiente para aceptar H0 en caso sig. bil. sea mayor a (α). 
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Aceptar H1 en caso sig. bil. sea menor a α. 

Decisión: 

En cuanto a la hipótesis específica 3 “existe relación entre el reconocimiento de 

la preocupación por la procedencia del producto y los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

2020”, la Tabla 22 muestra que existe una significación asintótica (bilateral) de 

0,000 entre la dimensión 3 y la variable 2, y que ésta es menor a 0,05, por lo 

tanto, se obtuvo evidencia suficiente para aceptar la hipótesis planteada por el 

investigador (hipótesis alterna).  

En cuanto al grado de relación entre la dimensión 3 y la variable 2, este fue 

valorado como positiva considerable, puesto que su coeficiente de correlación 

calculado fue de 0,539. 

Conclusión: 

Se concluye que el reconocimiento de la preocupación por la procedencia del 

producto se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

 

 

Hipótesis específica 4 

HEsp4:  El reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Supuestos: 

Ambas variables son cualitativas de escala ordinal, el investigador busca 

determinar la relación entre ellas. 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:  El reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local NO se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 



 
 

43 
 

H1:  El reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local SÍ se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es el rho de Spearman. 

Regla de decisión: 

No existe evidencia suficiente para aceptar H0 en caso sig. bil. sea mayor a (α). 

Aceptar H1 en caso sig. bil. sea menor a α. 

Decisión: 

En cuanto a la hipótesis específica 4 “existe relación entre el reconocimiento del 

deseo de dar soporte a la economía local y los criterios de selección de personal 

de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020”, la 

Tabla 22 muestra que existe una significación asintótica (bilateral) de 0,000 entre 

la variable dimensión 4 y la variable 2, y que ésta es menor a 0,05, por lo tanto, 

se obtuvo evidencia suficiente para aceptar la hipótesis planteada por el 

investigador (hipótesis alterna).  

En cuanto al grado de relación entre la dimensión 4 y la variable 2, este fue 

valorado como positiva media, puesto que su coeficiente de correlación 

calculado fue de 0,457. 

Conclusión: 

Se concluye que el reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local 

se relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 
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Hipótesis específica 5 

HEsp5:  El reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos se relaciona 

con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Supuestos: 

Ambas variables son cualitativas de escala ordinal, el investigador busca 

determinar la relación entre ellas. 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:    El reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos NO se relaciona 

con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada 

en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

H1:    El reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos SÍ se relaciona 

con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada 

en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es el rho de Spearman. 

Regla de decisión: 

No existe evidencia suficiente para aceptar H0 en caso sig. bil. sea mayor a (α). 

Aceptar H1 en caso sig. bil. sea menor a α. 

Decisión: 

En cuanto a la hipótesis específica 5 “existe relación entre el reconocimiento de 

la curiosidad por productos orgánicos y los criterios de selección de personal de 

ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020”, la 

Tabla 22 muestra que existe una significación asintótica (bilateral) de 0,000 entre 

la dimensión 5 y la variable 2, y que ésta es menor a 0,05, por lo tanto, se obtuvo 
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evidencia suficiente para aceptar la hipótesis planteada por el investigador 

(hipótesis alterna).  

En cuanto al grado de relación entre la dimensión 5 y la variable 2, este fue 

valorado como positiva media, puesto que su coeficiente de correlación 

calculado fue de 0,445. 

Conclusión: 

Se concluye que el reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos se 

relaciona con los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

 

 

4.1.3. Resultados de pruebas de independencia. 

Prueba  1. 

Se busca investigar la diferencia en valores de frecuencias generadas al 

clasificar la muestra de 78 observaciones por la variable “reconocimiento de la 

actitud del consumidor de productos orgánicos” y luego al realizar la una nueva 

clasificación de la variable “reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos” por la variable “criterios de selección de personal de 

ventas”. 

Supuestos: 

La data proviene de una muestra de 78 observaciones, extraída de la población 

de interés, el investigador busca identificar asociación entre ellas (no 

independencia). 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:    No hay asociación entre el reconocimiento de la actitud del consumidor 

de productos orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas 

en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las 

variables son independientes). 
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H1:   Sí hay asociación entre el reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en 

una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las 

variables no son independientes). 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es chi cuadrado de Pearson. 

Resultados de estadístico de prueba: 

Tabla 23. 
Tablas de continencia para la Variable 1: Reconocimiento de la actitud del consumidor 
de productos orgánicos y la Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas 

 

(V2) Variable 2: Criterios de selección de personal 
de ventas. 

Total 
En 

desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

(V1) Variable 1: 
Reconocimiento 
de la actitud del 
consumidor de 
productos 
orgánicos. 

En desacuerdo 5 2 2 0 9 

Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

1 0 2 0 3 

De acuerdo 0 5 29 5 39 

Totalmente de 
acuerdo 

0 2 11 14 27 

Total 6 9 44 19 78 

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Tabla 24. 
Resultado de prueba chi cuadrado de Pearson para la Variable 1: Reconocimiento de la 
actitud del consumidor de productos orgánicos y la Variable 2: Criterios de selección de 
personal de ventas 

 
Valor gl 

Sig. asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 54,892 9 0,000 
Razón de verosimilitudes 45,147 9 0,000 
Asociación lineal por lineal 32,923 1 0,000 
N de casos válidos 78     

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Establecimiento del valor crítico (rechazo) de la H0 para la distribución X2: 
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Debido a que el nivel de significancia (α) establecida es de 0,05 y que el grado 

de libertad calculado fue 9, se identificó el valor crítico (rechazo) de la H0 para la 

distribución X2 (Anexo 10) fue de 23,5893.  

Reconocimiento del cálculo del valor de X2: 

X2 = 54,892 

Decisión: 

Se puede afirmar que el valor del estadístico de prueba está dentro de la zona 

de rechazo de H0 formulada a priori. 

Conclusión: 

Se obtuvo evidencia suficiente para dar rechazo a la H0 que afirmaba que no hay 

asociación entre el reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Se rechazó que las variables sean independientes. 

 

Prueba  2. 

Se busca investigar la diferencia en valores de frecuencias generadas al 

clasificar la muestra de 78 observaciones por la variable “reconocimiento de la 

preocupación por el consumo de alimentos no perjudiciales para la salud” y luego 

al realizar la una nueva clasificación de la variable “reconocimiento de la actitud 

del consumidor de productos orgánicos” por la variable “criterios de selección de 

personal de ventas”. 

Supuestos: 

La data proviene de una muestra de 78 observaciones, extraída de la población 

de interés, el investigador busca identificar asociación entre ellas (no 

independencia). 

Hipótesis nula y alterna: 
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H0:  No hay asociación entre el reconocimiento de la preocupación por el 

consumo de alimentos no perjudiciales para la salud y los criterios de 

selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020 (Las variables son independientes). 

H1:  Sí hay asociación entre el reconocimiento de la preocupación por el 

consumo de alimentos no perjudiciales para la salud y los criterios de 

selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020 (Las variables no son independientes). 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es chi cuadrado de Pearson. 

Resultados de estadístico de prueba: 

Tabla 25. 
Tablas de continencia para la Dimensión 1: reconocimiento de la preocupación por el 
consumo de alimentos no perjudiciales para la salud y la Variable 2: Criterios de 
selección de personal de ventas 

 

(V2) Variable 2: Criterios de selección de personal 
de ventas. 

Total 
En 

desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

(D1) Dimensión 
1: 
Reconocimiento 
de la 
preocupación por 
el consumo de 
alimentos no 
perjudiciales para 
la salud 

Totalmente en 
desacuerdo 

0 1 2 0 3 

En desacuerdo 5 1 5 0 11 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

1 1 10 3 15 

De acuerdo 0 1 14 3 18 

Totalmente de 
acuerdo 

0 5 13 13 31 

Total 6 9 44 19 78 

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Tabla 26. 
Resultado de prueba chi cuadrado de Pearson para la Dimensión 1: Reconocimiento de 
la preocupación por el consumo de alimentos no perjudiciales para la salud y la 
Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas 
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Valor gl 

Sig. asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 38,211 12 0,000 
Razón de verosimilitudes 33,712 12 0,001 
Asociación lineal por lineal 13,817 1 0,000 
N de casos válidos 78     

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Establecimiento del valor crítico (rechazo) de la H0 para la distribución X2: 

Debido a que el nivel de significancia (α) establecida es de 0,05 y que el grado 

de libertad calculado fue 12, se identificó el valor crítico (rechazo) de la H0 para 

la distribución X2 (Anexo 10) fue de 28,2997.  

Reconocimiento del cálculo del valor de X2: 

X2 = 38,211 

Decisión: 

Se puede afirmar que el valor del estadístico de prueba está dentro de la zona 

de rechazo de H0 formulada a priori. 

Conclusión: 

Se obtuvo evidencia suficiente para dar rechazo a la H0 que afirmaba que no hay 

asociación entre el reconocimiento de la preocupación por el consumo de 

alimentos no perjudiciales para la salud y los criterios de selección de personal 

de ventas en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Se rechazó que las variables sean independientes. 

 

 

Prueba  3. 

Se busca investigar la diferencia en valores de frecuencias generadas al 

clasificar la muestra de 78 observaciones por la variable “reconocimiento de la 

preocupación por el medio ambiente” y luego al realizar la una nueva 

clasificación de la variable “reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos” por la variable “criterios de selección de personal de 

ventas”. 
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Supuestos: 

La data proviene de una muestra de 78 observaciones, extraída de la población 

de interés, el investigador busca identificar asociación entre ellas (no 

independencia). 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:   No hay asociación entre el reconocimiento de la preocupación por el medio 

ambiente y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las variables son 

independientes). 

H1:   Sí hay asociación entre el reconocimiento de la preocupación por el medio 

ambiente y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las variables no son 

independientes). 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es chi cuadrado de Pearson. 

Resultados de estadístico de prueba: 

Tabla 27. 
Tablas de continencia para la Dimensión 2: reconocimiento de la preocupación por el 
medio ambiente y la Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas 

 

(V2) Variable 2: Criterios de selección de personal 
de ventas. 

Total 
En 

desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

(D2) Dimensión 
2: 
Reconocimiento 
de la 
preocupación por 
el medio 
ambiente 

Totalmente en 
desacuerdo 

1 1 2 0 4 

En desacuerdo 4 1 1 0 6 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

1 0 11 2 14 

De acuerdo 0 3 11 2 16 

Totalmente de 
acuerdo 

0 4 19 15 38 
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Total 6 9 44 19 78 

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Tabla 28. 
Resultado de prueba chi cuadrado de Pearson para la Dimensión 2: Reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente y la Variable 2: Criterios de selección de 
personal de ventas 

 
Valor gl 

Sig. asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 47,124 12 0,000 
Razón de verosimilitudes 37,761 12 0,000 
Asociación lineal por lineal 19,110 1 0,000 
N de casos válidos 78     

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Establecimiento del valor crítico (rechazo) de la H0 para la distribución X2: 

Debido a que el nivel de significancia (α) establecida es de 0,05 y que el grado 

de libertad calculado fue 12, se identificó el valor crítico (rechazo) de la H0 para 

la distribución X2 (Anexo 10) fue de 28,2997.  

Reconocimiento del cálculo del valor de X2: 

X2 = 47,124 

Decisión: 

Se puede afirmar que el valor del estadístico de prueba está dentro de la zona 

de rechazo de H0 formulada a priori. 

Conclusión: 

Se obtuvo evidencia suficiente para dar rechazo a la H0 que afirmaba que no hay 

asociación entre el reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente y 

los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el 

distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Se rechazó que las variables sean independientes. 

 

 

Prueba  4. 
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Se busca investigar la diferencia en valores de frecuencias generadas al 

clasificar la muestra de 78 observaciones por la variable “reconocimiento de la 

preocupación por la procedencia del producto” y luego al realizar la una nueva 

clasificación de la variable “reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos” por la variable “criterios de selección de personal de 

ventas”. 

Supuestos: 

La data proviene de una muestra de 78 observaciones, extraída de la población 

de interés, el investigador busca identificar asociación entre ellas (no 

independencia). 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:   No hay asociación entre el reconocimiento de la preocupación por la 

procedencia del producto y los criterios de selección de personal de ventas 

en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las 

variables son independientes). 

H1:   Sí hay asociación entre el reconocimiento de la preocupación por la 

procedencia del producto y los criterios de selección de personal de ventas 

en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las 

variables no son independientes). 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es chi cuadrado de Pearson. 

Resultados de estadístico de prueba: 

Tabla 29. 
Tablas de continencia para la Dimensión 3: reconocimiento de la preocupación por la 
procedencia del producto y la Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas 

 (V2) Variable 2: Criterios de selección de personal 
de ventas. Total 
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En 
desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

(D3) Dimensión 
3: 
Reconocimiento 
de la 
preocupación por 
la procedencia 
del producto 

Totalmente en 
desacuerdo 

3 0 0 0 3 

En desacuerdo 2 2 3 0 7 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

1 0 7 2 10 

De acuerdo 0 6 23 3 32 

Totalmente de 
acuerdo 

0 1 11 14 26 

Total 6 9 44 19 78 

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Tabla 30. 
Resultado de prueba chi cuadrado de Pearson para la Dimensión 3: Reconocimiento de 
la preocupación por la procedencia del producto y la Variable 2: Criterios de selección 
de personal de ventas 

 
Valor Gl 

Sig. asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 67,029 12 0,000 
Razón de verosimilitudes 50,300 12 0,000 
Asociación lineal por lineal 30,074 1 0,000 
N de casos válidos 78     

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Establecimiento del valor crítico (rechazo) de la H0 para la distribución X2: 

Debido a que el nivel de significancia (α) establecida es de 0,05 y que el grado 

de libertad calculado fue 12, se identificó el valor crítico (rechazo) de la H0 para 

la distribución X2 (Anexo 10) fue de 28,2997.  

Reconocimiento del cálculo del valor de X2: 

X2 = 67,029 

Decisión: 

Se puede afirmar que el valor del estadístico de prueba está dentro de la zona 

de rechazo de H0 formulada a priori. 

Conclusión: 

Se obtuvo evidencia suficiente para dar rechazo a la H0 que afirmaba que no hay 

asociación entre el reconocimiento de la preocupación por la procedencia del 

producto y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 
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Se rechazó que las variables sean independientes. 

 

 

Prueba  5. 

Se busca investigar la diferencia en valores de frecuencias generadas al 

clasificar la muestra de 78 observaciones por la variable “reconocimiento del 

deseo de dar soporte a la economía local” y luego al realizar la una nueva 

clasificación de la variable “reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos” por la variable “criterios de selección de personal de 

ventas”. 

Supuestos: 

La data proviene de una muestra de 78 observaciones, extraída de la población 

de interés, el investigador busca identificar asociación entre ellas (no 

independencia). 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:   No hay asociación entre el reconocimiento del deseo de dar soporte a la 

economía local y los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las variables 

son independientes). 

H1:   Sí hay asociación entre el reconocimiento del deseo de dar soporte a la 

economía local y los criterios de selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las variables 

no son independientes). 

Nivel de error Tipo I: 

El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es chi cuadrado de Pearson. 
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Resultados de estadístico de prueba: 

Tabla 31. 
Tablas de continencia para la Dimensión 4: reconocimiento del deseo de dar soporte a 
la economía local y la Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas 

 

(V2) Variable 2: Criterios de selección de personal 
de ventas. 

Total 
En 

desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

(D4) Dimensión 
4: 
Reconocimiento 
del deseo de dar 
soporte a la 
economía local 

Totalmente en 
desacuerdo 

1 0 1 0 2 

En desacuerdo 4 1 0 0 5 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

1 0 2 0 3 

De acuerdo 0 2 22 2 26 

Totalmente de 
acuerdo 

0 6 19 17 42 

Total 6 9 44 19 78 

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Tabla 32. 
Resultado de prueba chi cuadrado de Pearson para la Dimensión 4: Reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local y la Variable 2: Criterios de selección de 
personal de ventas 

 
Valor Gl 

Sig. asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 65,295 12 0,000 
Razón de verosimilitudes 49,987 12 0,000 
Asociación lineal por lineal 27,479 1 0,000 
N de casos válidos 78     

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Establecimiento del valor crítico (rechazo) de la H0 para la distribución X2: 

Debido a que el nivel de significancia (α) establecida es de 0,05 y que el grado 

de libertad calculado fue 12, se identificó el valor crítico (rechazo) de la H0 para 

la distribución X2 (Anexo 10) fue de 28,2997.  

Reconocimiento del cálculo del valor de X2: 

X2 = 65,295 

Decisión: 

Se puede afirmar que el valor del estadístico de prueba está dentro de la zona 

de rechazo de H0 formulada a priori. 

Conclusión: 
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Se obtuvo evidencia suficiente para dar rechazo a la H0 que afirmaba que no hay 

asociación entre el reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local 

y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el 

distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Se rechazó que las variables sean independientes. 

 

 

Prueba  6. 

Se busca investigar la diferencia en valores de frecuencias generadas al 

clasificar la muestra de 78 observaciones por la variable “reconocimiento del 

deseo de dar soporte a la economía local” y luego al realizar la una nueva 

clasificación de la variable “reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos” por la variable “criterios de selección de personal de 

ventas”. 

Supuestos: 

La data proviene de una muestra de 78 observaciones, extraída de la población 

de interés, el investigador busca identificar asociación entre ellas (no 

independencia). 

Hipótesis nula y alterna: 

H0:   No hay asociación entre el reconocimiento de la curiosidad por productos 

orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las variables son 

independientes). 

H1:   Sí hay asociación entre el reconocimiento de la curiosidad por productos 

orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020 (Las variables no son 

independientes). 

Nivel de error Tipo I: 
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El nivel de significancia (α) establecida es de 0,05, por consiguiente el nivel de 

confianza es de 95%. 

Estadístico de prueba: 

El estadístico a utilizar es chi cuadrado de Pearson. 

Resultados de estadístico de prueba: 

Tabla 33. 
Tablas de continencia para la Dimensión 5: reconocimiento de la curiosidad por 
productos orgánicos y la Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas 

 

(V2) Variable 2: Criterios de selección de personal 
de ventas. 

Total 
En 

desacuerdo 

Ni de 
acuerdo ni 

en 
desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

(D5) Dimensión 
5: 
Reconocimiento 
de la curiosidad 
por productos 
orgánicos 

Totalmente en 
desacuerdo 

1 1 0 0 2 

En desacuerdo 1 1 0 0 2 
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo 

3 0 2 0 5 

De acuerdo 1 4 18 5 28 

Totalmente de 
acuerdo 

0 3 24 14 41 

Total 6 9 44 19 78 

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Tabla 34. 
Resultado de prueba chi cuadrado de Pearson para la Dimensión 5: Reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos y la Variable 2: Criterios de selección de personal 
de ventas 

 
Valor Gl 

Sig. asintótica 
(bilateral) 

Chi-cuadrado de Pearson 44,512 12 0,000 
Razón de verosimilitudes 34,576 12 0,001 
Asociación lineal por lineal 24,974 1 0,000 
N de casos válidos 78     

Elaboración: El autor, elaborado con software estadístico SPSS v.26. 

Establecimiento del valor crítico (rechazo) de la H0 para la distribución X2: 

Debido a que el nivel de significancia (α) establecida es de 0,05 y que el grado 

de libertad calculado fue 12, se identificó el valor crítico (rechazo) de la H0 para 

la distribución X2 (Anexo 10) fue de 28,2997.  

Reconocimiento del cálculo del valor de X2: 

X2 = 44,512 
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Decisión: 

Se puede afirmar que el valor del estadístico de prueba está dentro de la zona 

de rechazo de H0 formulada a priori. 

Conclusión: 

Se obtuvo evidencia suficiente para dar rechazo a la H0 que afirmaba que no hay 

asociación entre el reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos y 

los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el 

distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Se rechazó que las variables sean independientes. 

 

 

4.2. Discusión 

De acuerdo con Parkinson (2011), la sección discusión implica un amplio 

argumento que vincule los resultados obtenidos con los de antecedentes 

empíricos o con el marco teórico, indicando la concordancia o discordancia entre 

ellos; Amnuai (2017) complementa este postulado indicando que la discusión 

tiene como fin último el enriquecimiento el campo de estudio tratado. En vista de 

lo descrito, líneas debajo se presenta la discusión de los resultados obtenidos 

versus los antecedentes y el marco teórico. 

4.2.1. Discusión frente a antecedentes  

Si bien es cierto que Vázquez et al. (2012) en su investigación plantearon como 

objetivo indagar cuál es el propósito para consumir productos orgánicos en una 

ecoferia ubicada en Xalapa, México, se encontró el 31% de los consumidores 

encuestados lo hace debido a su preocupación por el cuidado del medio 

ambiente; al respecto, esta investigación encontró que desde el punto de vista 

de los encargados de ventas con respecto al reconocimiento de la actitud del 

consumidor de productos orgánicos, las la gran mayoría de clientes lo realiza 

debido también a su preocupación por el cuidado del medio ambiente, ya que el 

80,8% adujo que es debido a que se sienten preocupados o muy preocupados 
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por el no uso de fertilizantes no naturales, 68,0% debido a su preocupación por 

el no uso de herbicidas, y 69,2% por el uso de plaguicidas.  

Con respecto a lo hallado por Salgado-Beltrán & Beltrán-Morales (2011) en 

Sonora, México, ellos encontraron entre otros hallazgos que el consumo 

sustentable de productos orgánicos se encuentra fuertemente relacionado al 

comportamiento del consumidor de productos orgánicos; al respecto, a pesar de 

que esta investigación no realizó estudios de correlación semejantes, es 

pertinente aclarar que dentro de las tablas de frecuencias y porcentajes, todos 

los ítems pertenecientes a la variable 1 permiten dar soporte a los resultados 

hallados por Salgado-Beltrán & Beltrán-Morales (2011), puesto que los 

complementan y fortalecen las conclusiones hechas por ellos. 

Por otro lado, si bien es cierto que (Jager, 2000) encontró evidencia contundente 

que afirmaba la existencia de una creciente tendencia hacia la alimentación 

saludable motivada por la preocupación por el cambio climático, la devastación 

de la biodiversidad, entre otras preocupaciones; este estudio encontró, desde la 

perspectiva del encargado de ventas, que la gran mayoría de consumidores de 

productos orgánicos lo hacen por estar preocupados por el consumo de 

alimentos no perjudiciales para la salud, por el medio ambiente, por la 

procedencia del producto, por el deseo de dar soporte a la economía local y por 

la curiosidad por productos orgánicos. 

Los antecedentes revisados no permitieron la discusión de los resultados 

inferenciales (correlacionales), esto debido a que el tema investigado es inédito 

y no existen investigaciones previas que pretendieran buscar la relación entre el 

reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos y los 

criterios de selección de personal de ventas. 

4.2.2. Discusión frente al marco teórico 

La investigación conducida encontró relación positiva considerable (r = 0,568) 

entre el reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos y 

los criterios de selección de personal de ventas por parte de los encargados de 

venta, por lo que se aduce que es necesario prestar atención a dichas variables 

para lograr el éxito empresarial, tal como sugieren Esteves Pairazamán & 

Fernández Bedoya (2019) y León (2013), por cuanto el liderazgo de mercado 
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será destinado a aquellas empresas que aplican estrategias válidas en el 

entorno, cada vez más cambiante. 

Los sujetos encuestados, encargados de ventas de empresas dedicadas a la 

venta de productos orgánicos ubicadas en el distrito de Magdalena del Mar, 

demostraron al responder el cuestionario sin problemas el ser conscientes de la 

tendencia hacia la alimentación saludable, lo cual concuerda con las teorías de 

Castellano et al. (2015), Echeverry Cañas (2010), Fraj et al. (2011), Hernández 

& Danny (2012) y Monteiro et al. (2015), por cuanto la consideración de la 

ecología ha surgido como un nuevo concepto de filosofía empresarial, muy en 

especial en cuanto al ofrecimiento de productos orgánicos, y que se debe tener 

el personal de atención al público idóneo a fin de mejorar las relaciones con el 

cliente e incrementar las ventas (Araya Leandro, 2017; Jericó, 2011; López 

Gumucio, 2010; Werther, 1996). 

Los hallazgos encontrados en esta investigación han logrado incrementar la 

bibliografía referida a las variables de estudio, desde el punto de vista de los 

encargados de ventas, complementando lo previamente expresado por 

(Benarroch et al., 2011; Pelletier et al., 2013; Reynolds Mejía, 2013; Shafie & 

Rennie, 2012; Stolz et al., 2011). 

Con respecto a la variable 1 “reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos”, la literatura revisada (Hughner et al., 2007; Lee & Yun, 

2015; Mohamad et al., 2014; Stolz et al., 2011) logró identificar 10 motivadores 

o dimensiones de la variable 1, las cuales fueron: preocupación por consumo de 

alimentos no perjudiciales para la salud, búsqueda de sabor superior, 

conservación del medio ambiente, interés por el bienestar animal, deseo de 

aporte a la economía local, preocupación por salubridad, curiosidad por el 

producto, preocupación por la procedencia del producto, búsqueda de la calidad, 

y mejor precio; y luego de una síntesis literaria efectiva, se determinaron cinco 

factores o componentes de esta dimensión, encontrando que el reconocimiento 

de la actitud del consumidor de productos orgánicos (variable 1), la preocupación 

por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud (dimensión 1), la 

preocupación por el medio ambiente (dimensión 2), la procedencia del producto 

(dimensión 3), el deseo de dar soporte a la economía local (dimensión 4), y la 

curiosidad por productos orgánicos (dimensión 5), se encuentran 
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correlacionadas de manera positiva con la variable 2 “criterios de selección de 

personal de ventas” (r = 0,568, 0,378, 0,431, 0,539, 0,457 y 0,445 

respectivamente), dando de esta forma soporte a las teorías planteadas por los 

teóricos consultados. 

En cuanto a la variable 2 criterios de selección de personal de ventas”, Jericó  

(2011) identificó cuatro dimensiones: habilidades para la venta, aptitudes para la 

venta, conocimiento del producto y conocimiento del mercado. Si bien es cierto 

estas dimensiones no fueron correlacionadas de manera individual con la 

variable 1, es permisible indicar que, en el análisis descriptivo, la respuesta ante 

los ítems que las componen demostraron que los sujetos encuestados fueron en 

su gran mayoría estar de acuerdo o muy de acuerdo con lo postulado, 

demostrando concordancia con la teoría. 

  



 
 

62 
 

Capítulo V. Conclusiones y Recomendaciones 

 

5.1. Conclusiones 

Para Meo (2018), la sección conclusiones suele ser considerado el componente 

más importante de cualquier estudio, además de la que los lectores siempre 

buscan luego de la lectura del resumen. Meo (2018) sugiere que primera frase 

de la sección de conclusiones sea muy clara con los principales hallazgos, 

proporcionando una clara justificación científica del trabajo y mostrando los 

resultados encontrados, indicando sus usos y extensiones si procede.  

En ese sentido, la conclusión de esta tesis se encuentra detallado en los párrafos 

siguientes. 

Se cumplió con el objetivo general de la investigación, la cual fue determinar la 

relación entre el reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020; determinando que dicha 

relación existe y es positiva considerable, con un coeficiente de correlación 

calculado de 0,568. 

Se cumplió con los objetivos específicos, las cuales fueron determinar la relación 

entre la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud, 

la preocupación por el medio ambiente, la procedencia del producto, el deseo de 

dar soporte a la economía local, y la curiosidad por productos orgánicos, con los 

criterios de selección de personal de ventas en una bioferia ubicada en el distrito 

de Magdalena del Mar, 2020; determinando que dicha relación existe y es 

positiva, con coeficientes de correlación de 0,568, 0,378, 0,431, 0,539, 0,457 y 

0,445 respectivamente. 

Dichas relaciones pueden ser expresadas de forma gráfica, tal y como se 

muestra en la Figura 6. 
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Figura 6. Representación gráfica de los coeficientes de correlación hallados. 

En cuanto a la justificación expuesta previamente, es acertado indicar que esta 

manuscrito cumplió de forma práctica, teórica y metodológica, realizando aportes 

científicos en la línea de investigación explorada. 

 

5.2. Recomendaciones 

Las recomendaciones vienen a ser las acciones prácticas que el investigador 

sugiere enfáticamente que deben ser implementada, de acuerdo a los hallazgos 

y conclusiones derivadas del estudio, las cuales toman en consideración las 

interrogantes relevantes que todavía están sin contestar, o en todo caso, nuevas 

preguntas que han surgido en la investigación y que deben ser resueltas en 

estudios posteriores. 

A nivel empresarial, es pertinente recomendar la revisión y, en caso se estime 

pertinente, aplicación de los resultados de esta investigación en empresas 

dedicadas a la producción y/o comercialización de productos orgánicos, al 

quedar demostrado que, el reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos a los dueños de empresas se relaciona considerablemente 

con los criterios de selección del personal de ventas y por ende, mientras más 

se desee conocer al cliente, más refinado deberá ser la búsqueda del capital 

humano dedicado a la atención al público. 
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A nivel académico, se recomienda fuertemente profundizar aún más las líneas 

de investigación relacionadas al reconocimiento de la actitud del consumidor de 

productos orgánicos y/o saludables, relacionándola con las diversas ramas de 

las ciencias empresariales, ya que la literatura disponible en dicho campo de 

estudio es casi nula. ¿Cómo se relaciona el reconocimiento de la actitud del 

consumidor de productos orgánicos y las estrategias de marketing?, ¿y cómo se 

relaciona con  la rentabilidad?, son sólo algunas preguntas que aún están 

abiertas y de las cuales se espera puedan ser respondidas en futuras 

investigaciones. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia. 

Problema General  

 

Principal 

 

¿Existe relación entre el reconocimiento de la 

actitud del consumidor de productos orgánicos y 

los criterios de selección de personal de ventas 

en una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020? 

 

Problemas Secundarios  

 

a) ¿Existe relación entre el reconocimiento de la 

preocupación por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud y los criterios de 

selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del 

Mar, 2020? 

b) ¿Existe relación entre el reconocimiento de la 

preocupación por el medio ambiente y los 

criterios de selección de personal de ventas en 

una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020? 

c) ¿Existe relación entre el reconocimiento de la 

preocupación por la procedencia del producto 

y los criterios de selección de personal de 

ventas en una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020? 

d) ¿Existe relación entre el reconocimiento del 

deseo de dar soporte a la economía local y los 

criterios de selección de personal de ventas en 

una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020? 

e) ¿Existe relación entre el reconocimiento de la 

curiosidad por productos orgánicos y los 

criterios de selección de personal de ventas en 

una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020? 

Objetivos 

 

Objetivo General  

 

Determinar la relación entre el reconocimiento 

de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos y los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada en 

el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

 

Objetivos Específicos  

 

a) Determinar la relación entre el 

reconocimiento de la preocupación por 

consumo de alimentos no perjudiciales para 

la salud y los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada 

en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

b) Determinar la relación entre el 

reconocimiento de la preocupación por el 

medio ambiente y los criterios de selección 

de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

2020. 

c) Determinar la relación entre el 

reconocimiento de la preocupación por la 

procedencia del producto y los criterios de 

selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena 

del Mar, 2020. 

d) Determinar la relación entre el 

reconocimiento del deseo de dar soporte a 

la economía local y los criterios de selección 

de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

2020. 

e) Determinar la relación entre el 

reconocimiento de la curiosidad por 

productos orgánicos y los criterios de 

selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena 

del Mar, 2020. 

Hipótesis. 

 

Hipótesis General  

 

Existe relación entre el reconocimiento de la 

actitud del consumidor de productos orgánicos y 

los criterios de selección de personal de ventas 

en una bioferia ubicada en el distrito de 

Magdalena del Mar, 2020. 

 

Hipótesis Específicas  

 

a) Existe relación positiva entre el 

reconocimiento de la preocupación por 

consumo de alimentos no perjudiciales para 

la salud y los criterios de selección de 

personal de ventas en una bioferia ubicada 

en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

b) Existe relación positiva entre el 

reconocimiento de la preocupación por el 

medio ambiente y los criterios de selección 

de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

2020. 

c) Existe relación positiva entre el 

reconocimiento de la preocupación por la 

procedencia del producto y los criterios de 

selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena 

del Mar, 2020. 

d) Existe relación positiva entre el 

reconocimiento del deseo de dar soporte a 

la economía local y los criterios de selección 

de personal de ventas en una bioferia 

ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 

2020. 

e) Existe relación positiva entre el 

reconocimiento de la curiosidad por 

productos orgánicos y los criterios de 

selección de personal de ventas en una 

bioferia ubicada en el distrito de Magdalena 

del Mar, 2020. 

Variables e Indicadores 

 

Para demostrar y comprobar la 

hipótesis anteriormente formulada, la 

operacionalizamos, determinando las 

variables e indicadores que a 

continuación se mencionan: 

 

Variable 1  

Reconocimiento de la actitud del 

consumidor de productos orgánicos.   

 

Dimensiones: 

Reconocimiento de la preocupación 

por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud. 

Reconocimiento de la preocupación 

por el medio ambiente. 

Reconocimiento de la preocupación 

por la procedencia del producto. 

Reconocimiento del deseo de dar 

soporte a la economía local. 

Reconocimiento de la curiosidad por 

productos orgánicos. 

 

 

Variable 2  

Criterios de selección de personal de 

ventas. 

 

Dimensiones: 

Identificación de habilidades para la 

venta. 

Identificación de aptitudes para la 

venta. 

Identificación del conocimiento del 

producto. 

Identificación del conocimiento del 

mercado. 

Metodología  

 

Enfoque de 

Investigación 

Cuantitativo. 

 

Tipo de Investigación 

Aplicada. 

 

Nivel de la 

Investigación 

Relacional y descriptivo. 

 

Diseño de la 

Investigación: 

No Experimental. 

 

Corte de la 

Investigación: 

Transversal. 

 

Población, muestra y 

muestreo 

 

Población finita, 

compuesta por 78 

responsables de ventas 

de puestos ubicados en 

una bioferia del distrito de 

Magdalena del Mar en 

2029. Muestra abarca al 

100% de la población 

censada, por lo que 

equivale a los 78 sujetos 

pertenecientes a la 

población. 

 

Técnica: 

Encuesta.  

 

Instrumento: 

Cuestionario.  
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Anexo 2. Cuestionario. 

 

Estimado responsable de ventas: 

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad, los cuáles prosiguen 

fines netamente académicos, como se le dio a conocer mediante la carta consentimiento 

informado. 

INSTRUCCIONES 

A continuación, se presenta una serie de enunciados a los cuales deberá usted responder 

marcando un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente. 

1= Totalmente en desacuerdo. 
2= En desacuerdo. 
3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
4= De acuerdo 
5= Totalmente de acuerdo  

 

  1 2 3 4 5 

(V1) Variable 1: Reconocimiento de la actitud del consumidor de productos orgánicos.           

  
(D1) Dimensión 1: Reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la 
salud 

          

  1.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir alimentos bajos en grasas.           

  2.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir alimentos bajos en calorías.           

  3.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir alimentos bajos en sodio.           

  (D2) Dimensión 2: Reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente.           

  4.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso de fertilizantes no naturales.           

  5.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso de herbicidas.           

  6.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso de plaguicidas.           

  (D3) Dimensión 3: Reconocimiento de la preocupación por la procedencia del producto.           

  
7.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la ubicación geográfica del origen del 
producto. 

          

  8.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la cadena de distribución del producto.           

  9.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la fecha de cultivo del producto.           

  (D4) Dimensión 4: Reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local.           

  10.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir a la economía equitativa.           

  
11.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir al surgimiento de nuevas 
empresas comunitarias. 

          

  12.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de respetar las tradiciones y culturas locales.           

  (D5) Dimensión 5: Reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos.           

  13.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de explorar nuevas opciones de alimento.           

  14.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de experimentar nuevas vivencias.           

  15.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de seguir la moda de alimentación saludable.           

(V2) Variable 2: Criterios de selección de personal de ventas           

  (D1) Dimensión 1: Identificación de habilidades para la venta.           
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16.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su capacidad 
de relacionarse con otras personas. 

          

  
17.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su rapidez 
mental. 

          

  
18.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su fluidez 
verbal. 

          

  (D2) Dimensión 2: Identificación de aptitudes para la venta.           

  
19.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su motivación 
para trabajar. 

          

  20.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su empatía.           

  
21.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
transmisión de confianza. 

          

  (D3) Dimensión 3: Identificación del conocimiento del producto.            

  
22.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del producto básico. 

          

  
23.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de propiedades del producto. 

          

  
24.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de aplicaciones del producto. 

          

  (D4) Dimensión 4: Identificación del conocimiento del mercado.           

  
25.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la oferta del producto. 

          

  
26.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la demanda del producto. 

          

  
27.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del precio promedio del producto. 

          

 

 

Muchas Gracias 

Víctor Hugo Fernández Bedoya 

Tesista de Posgrado (Título de 2da especialidad en Estadística para la Investigación) 

Universidad Peruana Unión 
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Anexo 3. Carta de consentimiento informado. 

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para 

el proyecto “RECONOCIMIENTO DE LA ACTITUD DEL CONSUMIDOR DE 

PRODUCTOS ORGÁNICOS Y SU RELACIÓN CON LOS CRITERIOS DE 

SELECCIÓN DE PERSONAL DE VENTAS EN UNA BIOFERIA UBICADA EN 

EL DISTRITO DE MAGDALENA DEL MAR, 2020” 

 

Mi nombre es Víctor Hugo Fernández Bedoya y me encuentro desarrollando una 

evaluación para determinar la relación entre el reconocimiento de la actitud del 

consumidor de productos orgánicos y los criterios de selección de personal de ventas 

en una bioferia ubicada en el distrito de Magdalena del Mar, 2020. 

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de clientes de 

esta bioferia, con respecto al reconocimiento de la actitud del consumidor de productos 

orgánicos y a los criterios de selección de personal de ventas. Por ello estamos invitando 

a todos los responsables de ventas de la bioferia a participar contestando un 

cuestionario. 

Si usted está de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que conteste 

este cuestionario que tiene una aplicación de alrededor de 5 minutos. 

Su participación en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria. Es 

decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participación en el 

momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de que decida 

participar o no en el estudio, así como el hecho de expresar libremente sus opiniones, 

cualesquiera que estas sean, no tendrá ninguna repercusión negativa para usted o su 

puesto de trabajo o estudio. 

La información se reportará de manera general, es decir, se eliminará cualquier dato 

que le pudiera identificar a usted. Todos los datos serán registrados directamente en 

una base de datos, y únicamente los investigadores responsables podrán tener acceso 

a los mismos mediante claves de seguridad. 

Si está de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Sí estoy de acuerdo en 

participar” en la parte inferior de la encuesta. 

¡Muchas gracias por su participación! 

 

 

Víctor Hugo Fernández Bedoya 

Tesista de Posgrado (Título de 2da especialidad en Estadística para la Investigación) 

Universidad Peruana Unión 
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Anexo 4. Validación de instrumentos: fichas de juicio de expertos.  
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Anexo 5. Validez de instrumentos: V. de Aiken  

 

  

0.99

Ítem

J1 J2 J3 J4 J5 J6 S v. AIKEN J1 J2 J3 J4 J5 J6 S V. AIKEN J1 J2 J3 J4 J5 J6 S V.AIKEN

1 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

2 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

3 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

4 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

5 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

6 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

7 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

8 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 0 1 1 1 5 0.83 0.94

9 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

10 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 0 1 1 1 5 0.83 0.94

11 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

12 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

13 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

14 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

15 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

16 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

17 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

18 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

19 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

20 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

21 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

22 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 0 1 0 1 4 0.67 0.89

23 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

24 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

25 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 0 1 1 1 5 0.83 0.94

26 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 0 1 1 1 5 0.83 0.94

27 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1 1 1 1 1 1 6 1.00 1.00

Nª de 

jueces 6 V. de Aiken

PERTINENCIA RELEVANCIA CLARIDAD

V.AIKEN 

GENERAL

Jueces Jueces
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Anexo 6. Estadísticas de alfa de Cronbach si se eliminara algún elemento. 

Tabla 35. 
Estadísticas de alfa de Cronbach si se eliminara algún elemento. 

 

Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 

Varianza de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 

Correlación 
elemento-total 

corregida 

Alfa de 
Cronbach si se 

elimina el 
elemento 

1.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en grasas. 

103,91 417,226 0,722 0,970 

2.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en calorías. 

103,88 418,649 0,688 0,971 

3.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en sodio. 

103,85 420,392 0,692 0,970 

4.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de fertilizantes no naturales. 

103,68 417,597 0,797 0,970 

5.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de herbicidas. 

103,72 413,088 0,788 0,970 

6.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de plaguicidas. 

103,69 418,787 0,709 0,970 

7.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la ubicación geográfica del origen del 
producto. 

103,65 417,268 0,834 0,969 

8.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la cadena de distribución del producto. 

103,79 416,555 0,854 0,969 

9.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la fecha de cultivo del producto. 

103,74 417,933 0,778 0,970 

10.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de contribuir a la economía equitativa. 

103,45 419,887 0,767 0,970 

11.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 

de contribuir al surgimiento de nuevas empresas 
comunitarias. 

103,38 422,993 0,737 0,970 

12.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de respetar las tradiciones y culturas locales. 

103,31 421,618 0,816 0,970 

13.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de explorar nuevas opciones de alimento. 

103,29 430,730 0,636 0,971 

14.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de experimentar nuevas vivencias. 

103,29 429,198 0,668 0,971 

15.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de seguir la moda de alimentación saludable. 

103,31 426,476 0,709 0,970 

16.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su capacidad de 
relacionarse con otras personas. 

103,54 419,317 0,826 0,970 

17.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su rapidez mental. 

103,58 421,676 0,803 0,970 

18.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su fluidez verbal. 

103,45 422,770 0,767 0,970 

19.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su motivación para 
trabajar. 

103,64 420,882 0,803 0,970 

20.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su empatía. 

103,54 419,628 0,797 0,970 

21.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su transmisión de 
confianza. 

103,44 425,158 0,747 0,970 

22.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento del 
producto básico. 

103,67 425,212 0,724 0,970 

23.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de 
propiedades del producto. 

103,60 422,840 0,729 0,970 

24.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de 
aplicaciones del producto. 

103,73 428,667 0,685 0,970 

25.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de la 
oferta del producto. 

104,24 424,654 0,645 0,971 

26.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de la 
demanda del producto. 

104,32 422,350 0,666 0,971 

27.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento del 
precio promedio del producto. 

104,29 427,509 0,549 0,971 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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Anexo 7. Proceso de análisis factorial y de cargas. 

 

Dimensión: Reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos 

no perjudiciales para la salud 

Tabla 36. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud”. 
Análisis de estadísticos descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

1.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en grasas. 

3,74 1,211 78 

2.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en calorías. 

3,77 1,216 78 

3.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en sodio. 

3,81 1,152 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 36, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (3,74; 3,77 y 3,81), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 37.  
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud”. 
Análisis de correlaciones 

 

1.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados por 
consumir 

alimentos bajos 
en grasas. 

2.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados por 
consumir 

alimentos bajos 
en calorías. 

3.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados por 
consumir 

alimentos bajos 
en sodio. 

Correlación 1.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en grasas. 

1,000 0,912 0,821 

2.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en calorías. 

0,912 1,000 0,905 

3.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en sodio. 

0,821 0,905 1,000 

Sig. (Unilateral) 1.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en grasas. 

 
0,000 0,000 
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2.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en calorías. 

0,000 
 

0,000 

3.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en sodio. 

0,000 0,000 
  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 37 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,912; 

0,905 y 0,821) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 38.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud”. 
Análisis de medida de adecuación muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de 
esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,715 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 262,233 

gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 38 muestra el coeficiente de 0,715 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 

Tabla 39.  
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud”. 
Análisis de matrices anti imagen 

 

1.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por consumir 

alimentos 
bajos en 
grasas. 

2.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por consumir 

alimentos 
bajos en 
calorías. 

3.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por consumir 

alimentos 
bajos en 
sodio. 

Covarianza 
anti-imagen 

1.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en grasas. 

0,168 -0,087 0,004 

2.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en calorías. 

-0,087 0,094 -0,087 
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3.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en sodio. 

0,004 -0,087 0,182 

Correlación 
anti-imagen 

1.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en grasas. 

0,757ª -0,696 0,022 

2.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en calorías. 

-0,696 0,640ª -0,665 

3.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por consumir alimentos bajos en sodio. 

0,022 -0,665 0,771ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 39 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,757; 

0,640 y 0,771, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 40.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud”. 
Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

1.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 
consumir alimentos bajos en grasas. 

1,000 0,902 

2.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 
consumir alimentos bajos en calorías. 

1,000 0,960 

3.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 
consumir alimentos bajos en sodio. 

1,000 0,897 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 40 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 90,2% del ítem 1, el 96,0% del ítem 2, y el 89,7% del ítem 

3. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no es 

necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 
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Tabla 41. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud”. 
Análisis de la varianza total explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,759 91,971 91,971 2,759 91,971 91,971 

2 0,179 5,968 97,939    

3 0,062 2,061 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 41 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 42. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por consumo de alimentos no perjudiciales para la salud”. 
Análisis de la matriz de componentes. 

Ítem 
Componente 

1 

2.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en calorías. 

0,980 

1.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en grasas. 

0,950 

3.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en sodio. 

0,947 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 42 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 

que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “reconocimiento de la preocupación por consumo de alimentos no 

perjudiciales para la salud” no requiere de la eliminación de ítems, ya que cada 

uno de ellos es único y mide el fenómeno estudiado, además presentan 

correlación entre ellos mismos por pares y del componente en conjunto. 
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Dimensión: Reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente 

Tabla 43. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de estadísticos descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

4.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de fertilizantes no naturales. 

3,97 1,093 78 

5.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de herbicidas. 

3,94 1,241 78 

6.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de plaguicidas. 

3,96 1,178 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 43, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (3,97; 3,94 y 3,96), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 44.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de correlaciones 

 

4.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados por 
el no uso de 

fertilizantes no 
naturales. 

5.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados por 
el no uso de 
herbicidas. 

6.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados por 
el no uso de 
plaguicidas. 

Correlación 4.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por el no uso 
de fertilizantes no naturales. 

1,000 0,851 0,726 

5.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por el no uso 
de herbicidas. 

0,851 1,000 0,886 

6.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por el no uso 
de plaguicidas. 

0,726 0,886 1,000 

Sig. (Unilateral) 4.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por el no uso 
de fertilizantes no naturales. 

 
0,000 0,000 

5.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por el no uso 
de herbicidas. 

0,000 
 

0,000 

6.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por el no uso 
de plaguicidas. 

0,000 0,000 
  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 44 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,886; 

0,851 y 0,726) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 45.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de medida de adecuación 
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,672 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 213,382 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 45 muestra el coeficiente de 0,672 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 

Tabla 46.  
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de matrices anti imagen 

 

4.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por el no uso 

de 
fertilizantes 

no naturales. 

5.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por el no uso 
de herbicidas. 

6.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por el no uso 

de 
plaguicidas. 

Covarianza 
anti-imagen 

4.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de fertilizantes no 
naturales. 

0,272 -0,120 0,028 

5.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de herbicidas. 

-0,120 0,124 -0,120 

6.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de plaguicidas. 

0,028 -0,120 0,212 

Correlación 
anti-imagen 

4.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de fertilizantes no 
naturales. 

0,740ª -0,652 0,117 

5.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de herbicidas. 

-0,652 0,607ª -0,744 

6.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de plaguicidas. 

0,117 -0,774 0,698ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 46 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,740; 

0,607 y 0,698, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 47.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

4.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no 
uso de fertilizantes no naturales. 1.000 0,835 

5.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no 
uso de herbicidas. 1.000 0,947 

6.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no 
uso de plaguicidas. 1.000 0,861 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 47 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 83,5% del ítem 4, el 94,7% del ítem 5, y el 86,1% del ítem 

6. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no es 

necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 48. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de la varianza total explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,643 88,116 88,116 2,643 88,116 88,116 
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2 0,276 9,216 97,332    

3 0,080 2,668 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 48 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 49. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de la matriz de componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
4.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso de fertilizantes no 
naturales. 

0,914 

5.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso de herbicidas. 0,973 
6.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso de plaguicidas. 0,928 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 49 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 

que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “reconocimiento de la preocupación por el medio ambiente” no 

requiere de la eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es único y mide el 

fenómeno estudiado, además presentan correlación entre ellos mismos por 

pares y del componente en conjunto. 

 

Dimensión: Reconocimiento de la preocupación por la procedencia del 

producto 

Tabla 50. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por la procedencia del producto”. Análisis de estadísticos 
descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 
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7.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la ubicación geográfica del origen del 
producto. 

4,00 1,057 78 

8.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la cadena de distribución del producto. 

3,86 1,053 78 

9.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la fecha de cultivo del producto. 

3,91 1,107 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 50, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (4,00; 3,86 y 3,91), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 51.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de la 
preocupación por la procedencia del producto”. Análisis de correlaciones 

 

7.- La empresa ha 
logrado reconocer 

clientes 
preocupados por 

la ubicación 
geográfica del 

origen del 
producto. 

8.- La empresa ha 
logrado reconocer 

clientes 
preocupados por 

la cadena de 
distribución del 

producto. 

9.- La empresa ha 
logrado reconocer 

clientes 
preocupados por 
la fecha de cultivo 

del producto. 

Correlación 7.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por la ubicación 
geográfica del origen del producto. 

1,000 0,805 0,744 

8.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por la cadena 
de distribución del producto. 

0,805 1,000 0,869 

9.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por la fecha de 
cultivo del producto. 

0,744 
 
 

0,869 1,000 

Sig. (Unilateral) 7.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por la ubicación 
geográfica del origen del producto. 

 
0,000 0,000 

8.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por la cadena 
de distribución del producto. 

0,000 
 

0,000 

9.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes preocupados por la fecha de 
cultivo del producto. 

0,000 0,000 
  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 51 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,869; 

0,805 y 0,744) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 
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Tabla 52.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por el medio ambiente”. Análisis de medida de adecuación 
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,732 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 185,832 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 52 muestra el coeficiente de 0,732 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 

Tabla 53.  
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la preocupación por la procedencia del producto”. Análisis de matrices anti 
imagen 

 

7.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por la 

ubicación 
geográfica del 

origen del 
producto. 

8.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por la cadena 

de 
distribución 

del producto. 

9.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

preocupados 
por la fecha 

de cultivo del 
producto. 

Covarianza 
anti-imagen 

7.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la ubicación geográfica del origen 
del producto. 

0,344 -0,122 -0,043 

8.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la cadena de distribución del 
producto. 

-0,122 0,189 -0,145 

6.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por el no uso de plaguicidas. 

-0,043 -0,145 0,240 

Correlación 
anti-imagen 

7.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la ubicación geográfica del origen 
del producto. 

0,826ª -0,480 -0,151 

8.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la cadena de distribución del 
producto. 

-0,480 0,669ª -0,681 

9.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
preocupados por la fecha de cultivo del producto. 

-0,151 -0,681 0,729ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 53 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,826; 

0,669 y 0,729, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 
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dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 54.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento de 
la preocupación por la procedencia del producto”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

7.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la 
ubicación geográfica del origen del producto. 1.000 0,825 

8.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la 
cadena de distribución del producto. 1.000 0,915 

9.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la fecha 
de cultivo del producto. 1.000 0,873 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 54 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 82,5% del ítem 7, el 91,5% del ítem 8, y el 87,3% del ítem 

9. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no es 

necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 55. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento de 
la preocupación por la procedencia del producto”. Análisis de la varianza total 
explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,613 87,089 87,089 2,613 87,089 87,089 

2 0,266 8,861 95,950    

3 0,122 4,050 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 55 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 
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un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 56. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento de 
la preocupación por la procedencia del producto”. Análisis de la matriz de 
componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
7.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la ubicación geográfica del origen del 
producto. 

0,908 

8.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la cadena de distribución del 
producto. 

0,957 

9.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la fecha de cultivo del producto. 0,934 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 56 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 

que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “reconocimiento de la preocupación por la procedencia del 

producto” no requiere de la eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es 

único y mide el fenómeno estudiado, además presentan correlación entre ellos 

mismos por pares y del componente en conjunto. 

 

Dimensión: Reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local 

Tabla 57. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local”. Análisis de estadísticos 
descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

10.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de contribuir a la economía equitativa. 

4,21 1,061 78 

11.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de contribuir al surgimiento de nuevas empresas 
comunitarias. 

4,27 1,002 78 

12.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos 
de respetar las tradiciones y culturas locales. 

4,35 0,951 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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De acuerdo con la Tabla 57, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (4,21; 4,27 y 4,35), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 58.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local”. Análisis de correlaciones 

 

10.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 

clientes deseosos 
de contribuir a la 

economía 
equitativa. 

11.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 

clientes deseosos 
de contribuir al 
surgimiento de 

nuevas empresas 
comunitarias. 

12.- La empresa 
ha logrado 
reconocer 

clientes deseosos 
de respetar las 
tradiciones y 

culturas locales. 

Correlación 10.- La empresa ha logrado 
reconocer clientes deseosos de 
contribuir a la economía equitativa. 

1,000 0,888 0,868 

11.- La empresa ha logrado 
reconocer clientes deseosos de 
contribuir al surgimiento de nuevas 
empresas comunitarias. 

0,888 1,000 0,896 

12.- La empresa ha logrado 
reconocer clientes deseosos de 
respetar las tradiciones y culturas 
locales. 

0,868 
 
 

0,896 1,000 

Sig. (Unilateral) 10.- La empresa ha logrado 
reconocer clientes deseosos de 
contribuir a la economía equitativa. 

 
0,000 0,000 

11.- La empresa ha logrado 
reconocer clientes deseosos de 
contribuir al surgimiento de nuevas 
empresas comunitarias. 

0,000 

 

0,000 

12.- La empresa ha logrado 
reconocer clientes deseosos de 
respetar las tradiciones y culturas 
locales. 

0,000 0,000 

  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 58 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,896; 

0,888 y 0,868) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 59.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local”. Análisis de medida de adecuación 
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 
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Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,776 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 248,492 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 59 muestra el coeficiente de 0,779 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 

Tabla 60.  
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local”. Análisis de matrices anti imagen 

 

10.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

deseosos de 
contribuir a la 

economía 
equitativa. 

11.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

deseosos de 
contribuir al 
surgimiento 
de nuevas 
empresas 

comunitarias. 

12.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

deseosos de 
respetar las 
tradiciones y 

culturas 
locales. 

Covarianza 
anti-imagen 

10.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de contribuir a la economía equitativa. 

0,185 -0,083 -0,064 

11.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de contribuir al surgimiento de nuevas 
empresas comunitarias. 

-0,083 0,149 -0,088 

12.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de respetar las tradiciones y culturas 
locales. 

-0,064 -0,088 0,173 

Correlación 
anti-imagen 

10.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de contribuir a la economía equitativa. 

0,804ª -0,499 -0,357 

11.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de contribuir al surgimiento de nuevas 
empresas comunitarias. 

-0,499 0,744ª -0,547 

12.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de respetar las tradiciones y culturas 
locales. 

-0,357 -0,547 0,785ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 60 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,804; 

0,744 y 0,785, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 
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de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 61.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

10.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir a la economía 
equitativa. 1.000 0,914 

11.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir al surgimiento de 
nuevas empresas comunitarias. 1.000 0,933 

12.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de respetar las tradiciones y culturas 
locales. 1.000 0,920 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 61 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 91,4% del ítem 10, el 93,3% del ítem 11, y el 92,0% del 

ítem 12. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no 

es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 62. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local”. Análisis de la varianza total 
explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,767 92,249 92,249 2,767 92,249 92,249 

2 0,133 4,421 96,670    

3 0,100 3,330 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 62 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 
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Tabla 63. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento del 
deseo de dar soporte a la economía local”. Análisis de la matriz de 
componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
10.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir a la economía equitativa. 0,966 
11.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir al surgimiento de nuevas 
empresas comunitarias. 

0,959 

12.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de respetar las tradiciones y culturas 
locales. 

0,956 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 63 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 

que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “reconocimiento del deseo de dar soporte a la economía local” no 

requiere de la eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es único y mide el 

fenómeno estudiado, además presentan correlación entre ellos mismos por 

pares y del componente en conjunto. 

 

Dimensión: Reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos 

Tabla 64. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos”. Análisis de estadísticos descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

13.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 
explorar nuevas opciones de alimento. 

4,36 0,868 78 

14.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 
experimentar nuevas vivencias. 

4,36 0,882 78 

15.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de seguir 
la moda de alimentación saludable. 

4,35 0,923 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 64, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (4,36; 4,36 y 4,35), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 
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ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 65.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos”. Análisis de correlaciones 

 

13.- La empresa 
ha logrado 

reconocer clientes 
deseosos de 

explorar nuevas 
opciones de 

alimento. 

14.- La empresa 
ha logrado 

reconocer clientes 
deseosos de 
experimentar 

nuevas vivencias. 

15.- La empresa 
ha logrado 

reconocer clientes 
deseosos de 

seguir la moda de 
alimentación 
saludable. 

Correlación 13.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes deseosos de explorar nuevas 
opciones de alimento. 

1,000 0,898 0,848 

14.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes deseosos de experimentar 
nuevas vivencias. 

0,898 1,000 0,850 

15.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes deseosos de seguir la moda 
de alimentación saludable. 

0,848 
 
 

0,850 1,000 

Sig. (Unilateral) 13.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes deseosos de explorar nuevas 
opciones de alimento. 

 
0,000 0,000 

14.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes deseosos de experimentar 
nuevas vivencias. 

0,000 
 

0,000 

15.- La empresa ha logrado reconocer 
clientes deseosos de seguir la moda 
de alimentación saludable. 

0,000 0,000 
  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 65 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,898; 

0,850 y 0,848) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 66.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos”. Análisis de medida de adecuación 
muestral del Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,768 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 230,680 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 66 muestra el coeficiente de 0,768 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 

Tabla 67.  
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos”. Análisis de matrices anti imagen 

 

13.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

deseosos de 
explorar 
nuevas 

opciones de 
alimento. 

14.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

deseosos de 
experimentar 

nuevas 
vivencias. 

15.- La 
empresa ha 

logrado 
reconocer 
clientes 

deseosos de 
seguir la 
moda de 

alimentación 
saludable. 

Covarianza 
anti-imagen 

13.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de explorar nuevas opciones de alimento. 

0,167 -0,106 -0,073 

14.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de experimentar nuevas vivencias. 

-0,106 0,165 -0,075 

15.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de seguir la moda de alimentación 
saludable. 

-0,073 -0,075 0,241 

Correlación 
anti-imagen 

13.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de explorar nuevas opciones de alimento. 

0,739ª -0,636 -0,366 

14.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de experimentar nuevas vivencias. 

-0,636 0,736ª -0,377 

15.- La empresa ha logrado reconocer clientes 
deseosos de seguir la moda de alimentación 
saludable. 

-0,366 -0,377 0,839ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 67 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,739; 

0,736 y 0,839, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 68.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

13.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de explorar 
nuevas opciones de alimento. 1.000 0,921 
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14.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 
experimentar nuevas vivencias. 1.000 0,923 

15.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de seguir la 
moda de alimentación saludable. 1.000 0,887 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 68 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 92,1% del ítem 13, el 92,3% del ítem 14, y el 88,7% del 

ítem 15. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no 

es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 69. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos”. Análisis de la varianza total explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,731 91,031 91,031 2,731 91,031 91,031 

2 0,167 5,581 96,612    

3 0,102 3,388 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 69 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 70. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “reconocimiento de 
la curiosidad por productos orgánicos”. Análisis de la matriz de componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
13.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de explorar nuevas opciones de 
alimento. 

0,960 

14.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de experimentar nuevas vivencias. 0,961 
15.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de seguir la moda de alimentación 
saludable. 

0,942 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 70 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 

que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “reconocimiento de la curiosidad por productos orgánicos” no 

requiere de la eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es único y mide el 

fenómeno estudiado, además presentan correlación entre ellos mismos por 

pares y del componente en conjunto. 

 

Dimensión: Identificación de habilidades para la venta 

Tabla 71. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación de 
habilidades para la venta”. Análisis de estadísticos descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del 

análisis 

16.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su capacidad de 
relacionarse con otras personas. 

4,12 1.006 78 

17.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su rapidez mental. 

4,08 0,964 78 

18.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su fluidez verbal. 

4,21 0,972 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 71, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (4,12; 4,08 y 4,21), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 72.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación de 
habilidades para la venta”. Análisis de correlaciones 
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16.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 
capacidad de 

relacionarse con 
otras personas. 

17.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

rapidez mental. 

18.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 
fluidez verbal. 

Correlación 16.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su capacidad de 
relacionarse con otras personas. 

1,000 0,901 0,786 

17.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su rapidez mental. 

0,901 1,000 0,787 

18.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su fluidez verbal. 

0,786 
 
 

0,787 1,000 

Sig. (Unilateral) 16.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su capacidad de 
relacionarse con otras personas. 

 

0,000 0,000 

17.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su rapidez mental. 

0,000 
 

0,000 

18.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su fluidez verbal. 

0,000 0,000 

  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 72 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,901; 

0,787 y 0,786) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 73.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
habilidades para la venta”. Análisis de medida de adecuación muestral del 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,741 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 204,758 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 73 muestra el coeficiente de 0,741 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 
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Tabla 74.   
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación de 
habilidades para la venta”. Análisis de matrices anti imagen 

 

16.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 
su capacidad 

de 
relacionarse 

con otras 
personas. 

17.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 
su rapidez 

mental. 

18.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su fluidez 
verbal. 

Covarianza 
anti-imagen 

16.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
capacidad de relacionarse con otras personas. 

0,172 -0,127 -0,070 

17.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su rapidez 
mental. 

-0,127 0,171 -0,072 

18.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su fluidez 
verbal. 

-0,070 -0,072 0,350 

Correlación 
anti-imagen 

16.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
capacidad de relacionarse con otras personas. 

0,694ª -0,741 -0,285 

17.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su rapidez 
mental. 

-0,741 0,692ª -0,295 

18.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su fluidez 
verbal. 

-0,285 -0,295 0,880ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 74 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,694; 

0,692 y 0,880, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 75.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
habilidades para la venta”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

16.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su capacidad de relacionarse con otras 
personas. 

1,000 0,911 

17.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su rapidez mental. 1,000 0,912 
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18.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su fluidez verbal. 1,000 0,828 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 75 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 91,1% del ítem 16, el 91,2% del ítem 17, y el 82,8% del 

ítem 18. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no 

es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 76. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
habilidades para la venta”. Análisis de la varianza total explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,651 88,352 88,352 2,651 88,352 88,352 

2 0,251 8,357 96,709    

3 0,099 3,291 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 76 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 77. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
habilidades para la venta”. Análisis de la matriz de componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
16.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
capacidad de relacionarse con otras personas. 

0,954 

17.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
rapidez mental. 

0,955 

18.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
fluidez verbal. 

0,910 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 77 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 

que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “identificación de habilidades para la venta” no requiere de la 

eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es único y mide el fenómeno 

estudiado, además presentan correlación entre ellos mismos por pares y del 

componente en conjunto 

 

Dimensión: Identificación de aptitudes para la venta 

Tabla 78. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación de 
aptitudes para la venta”. Análisis de estadísticos descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del análisis 

19.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su motivación para 
trabajar. 

4,01 0,987 78 

20.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su empatía. 

4,12 1,032 78 

21.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su transmisión de 
confianza. 

4,22 0,921 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 78, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (4,12; 4,08 y 4,21), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 79.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación de 
aptitudes para la venta”. Análisis de correlaciones 
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19.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

motivación para 
trabajar. 

20.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

empatía. 

21.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

transmisión de 
confianza. 

Correlación 19.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su motivación para 
trabajar. 

1,000 0,789 0,769 

20.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su empatía. 

0,789 1,000 0,848 

21.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su transmisión de 
confianza. 

0,769 
 
 

0,848 1,000 

Sig. (Unilateral) 19.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su motivación para 
trabajar. 

 

0,000 0,000 

20.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su empatía. 

0,000 
 

0,000 

21.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su transmisión de 
confianza. 

0,000 0,000 

  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 79 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,848; 

0,789 y 0,769) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 80.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
aptitudes para la venta”. Análisis de medida de adecuación muestral del Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,753 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 176,144 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 80 muestra el coeficiente de 0,753 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 
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Tabla 81.   
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación de 
aptitudes para la venta”. Análisis de matrices anti imagen 

 

19.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su motivación 
para trabajar. 

20.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 
su empatía. 

21.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su 
transmisión 

de confianza. 

Covarianza 
anti-imagen 

19.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
motivación para trabajar. 

0,342 -0,115 -0,090 

20.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su empatía. 

-0,115 0,235 -0,150 

21.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
transmisión de confianza. 

-0,090 -0,150 0,255 

Correlación 
anti-imagen 

19.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
motivación para trabajar. 

0,825ª -0,406 -0,305 

20.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su empatía. 

-0,406 0,712ª -0,614 

21.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
transmisión de confianza. 

-0,305 -0,614 0,736ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 81 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,825; 

0,712 y 0,736, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 82.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
aptitudes para la venta”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

19.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su motivación para trabajar. 1,000 0,835 

20.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su empatía. 1,000 0,892 

21.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su transmisión de confianza. 1,000 0,878 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 82 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 83,5% del ítem 19, el 89,2% del ítem 20, y el 87,8% del 

ítem 21. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no 

es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 83. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
aptitudes para la venta”. Análisis de la varianza total explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,604 86,816 86,816 2,604 86,816 86,816 

2 0,245 8,172 94,988    

3 0,150 5,012 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 83 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 84. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación de 
aptitudes para la venta”. Análisis de la matriz de componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
19.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
motivación para trabajar. 

0,945 

20.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
empatía. 

0,937 

21.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
transmisión de confianza. 

0,914 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 84 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 
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que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “identificación de aptitudes para la venta” no requiere de la 

eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es único y mide el fenómeno 

estudiado, además presentan correlación entre ellos mismos por pares y del 

componente en conjunto 

 

Dimensión: Identificación del conocimiento del producto 

Tabla 85. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación del 
conocimiento del producto”. Análisis de estadísticos descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del análisis 

22.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento del 
producto básico. 

3,99 0,947 78 

23.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de 
propiedades del producto. 

4,05 1,018 78 

24.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de 
aplicaciones del producto. 

3,92 0,879 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 85, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (3,99; 4,05 y 3,92), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 86.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación del 
conocimiento del producto”. Análisis de correlaciones 

 

22.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

conocimiento del 
producto básico. 

23.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

conocimiento de 
propiedades del 

producto. 

24.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

conocimiento de 
aplicaciones del 

producto. 
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Correlación 22.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento del 
producto básico. 

1,000 0,836 0,810 

23.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de 
propiedades del producto. 

0,836 1,000 0,846 

24.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de 
aplicaciones del producto. 

0,810 
 
 

0,846 1,000 

Sig. (Unilateral) 22.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento del 
producto básico. 

 

0,000 0,000 

23.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de 
propiedades del producto. 

0,000 

 

0,000 

24.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de 
aplicaciones del producto. 

0,000 0,000 

  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 86 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,846; 

0,836 y 0,810) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 87.   
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del producto”. Análisis de medida de adecuación muestral del 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,766 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 194,775 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 87 muestra el coeficiente de 0,766 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 

Tabla 88. 
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación del 
conocimiento del producto”. Análisis de matrices anti imagen 
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22.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su 
conocimiento 
del producto 

básico. 

23.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su 
conocimiento 

de 
propiedades 
del producto. 

24.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su 
conocimiento 

de 
aplicaciones 
del producto. 

Covarianza 
anti-imagen 

22.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del producto básico. 

0,263 -0,116 -0,090 

23.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de propiedades del producto. 

-0,116 0,218 -0,122 

24.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de aplicaciones del producto. 

-0,090 -0,122 0,249 

Correlación 
anti-imagen 

22.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del producto básico. 

0,792ª -0,483 -0,351 

23.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de propiedades del producto. 

-0,483 0,736ª -0,524 

24.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de aplicaciones del producto. 

-0,351 -0,524 0,775ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 88 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,792; 

0,736 y 0,775, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 89.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del producto”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

22.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su conocimiento del producto básico. 1,000 0,876 

23.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su conocimiento de propiedades del 
producto. 

1,000 0,902 

24.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su conocimiento de aplicaciones del 
producto. 

1,000 0,882 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 89 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 87,6% del ítem 22, el 90,2% del ítem 23, y el 88,2% del 

ítem 24. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no 

es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 90. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del producto”. Análisis de la varianza total explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,662 88,724 88,724 2,662 88,724 88,724 

2 0,191 6,352 95,076    

3 0,148 4,924 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 90 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 91. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del producto”. Análisis de la matriz de componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
22.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del producto básico. 

0,950 

23.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de propiedades del producto. 

0,940 

24.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de aplicaciones del producto. 

0,936 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 91 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 
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que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “identificación del conocimiento del producto” no requiere de la 

eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es único y mide el fenómeno 

estudiado, además presentan correlación entre ellos mismos por pares y del 

componente en conjunto 

 

Dimensión: Identificación del conocimiento del mercado 

Tabla 92. 
Paso 1 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación del 
conocimiento del mercado”. Análisis de estadísticos descriptivos. 

Ítem Media 
Desviación 

típica 
N del análisis 

25.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de la 
oferta del producto. 

3,41 1,074 78 

26.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento de la 
demanda del producto. 

3,33 1,124 78 

27.- En el proceso de selección de personal de ventas, 
busco identificar en el candidato su conocimiento del 
precio promedio del producto. 

3,36 1,128 78 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

De acuerdo con la Tabla 92, la media para cada ítem respondido tiene valores 

similares y coherentes entre ellos (3,99; 4,05 y 3,92), teniendo la misma escala 

de respuestas tipo Likert del 1 al 5. Estos resultados son un indicador de que los 

ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación de alguno de ellos, 

sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y de cargas para esta 

dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 93.   
Paso 2 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación del 
conocimiento del mercado”. Análisis de correlaciones 

 

25.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

conocimiento de 
la oferta del 
producto. 

26.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

conocimiento de 
la demanda del 

producto. 

27.- En el proceso 
de selección de 

personal de 
ventas, busco 
identificar en el 
candidato su 

conocimiento del 
precio promedio 

del producto. 
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Correlación 25.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de la 
oferta del producto. 

1,000 0,928 0,917 
 

26.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de la 
demanda del producto. 

0,928 1,000 0,867 

27.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento del 
precio promedio del producto. 

0,917 
 
 

0,867 1,000 

Sig. (Unilateral) 25.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de la 
oferta del producto. 

 

0,000 0,000 

26.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de la 
demanda del producto. 

0,000 

 

0,000 

27.- En el proceso de selección de 
personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento del 
precio promedio del producto. 

0,000 0,000 

  

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 93 muestra las correlaciones por pares positivas muy altas (0,928; 

0,917 y 0,867) entre cada uno de los ítems evaluados. Estos coeficientes de 

correlación presentan significación unilateral de 0,000 en todos los pares 

analizados. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y 

no es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible 

continuar con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 94.  
Paso 3 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del mercado”. Análisis de medida de adecuación muestral del 
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y de esfericidad de Bartlett 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,749 

Prueba de esfericidad de Bartlett 

Chi-cuadrado aproximado 287,359 

Gl 3 

Sig. 0,000 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 94 muestra el coeficiente de 0,749 en la medida de adecuación 

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), lo cual indica que es posible realizar 

análisis factorial en los ítems evaluados, esto es confirmado por la prueba de 

esfericidad de Bartlett, cuyo resultado fue menor a 0,05 (0,000). 

Tabla 95. 
Paso 4 del análisis factorial y de cargas para la dimensión "identificación del 
conocimiento del mercado”. Análisis de matrices anti imagen 



 

132 
 

 

25.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su 
conocimiento 
de la oferta 

del producto. 

26.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su 
conocimiento 

de la 
demanda del 

producto. 

27.- En el 
proceso de 

selección de 
personal de 

ventas, busco 
identificar en 
el candidato 

su 
conocimiento 

del precio 
promedio del 

producto. 

Covarianza 
anti-imagen 

25.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la oferta del producto. 

0,088 -0,074 -0,071 

26.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la demanda del producto. 

-0,074 0,137 -0,016 

27.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del precio promedio del producto. 

-0,071 -0,016 0,158 

Correlación 
anti-imagen 

25.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la oferta del producto. 

0,677ª -0,670 -0,603 

26.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la demanda del producto. 

-0,670 0,778ª -0,110 

27.- En el proceso de selección de personal de 
ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del precio promedio del producto. 

-0,603 -0,110 0,809ª 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 95 muestra los negativos de covarianzas parciales (covarianza anti-

imagen) y los coeficientes de correlación parcial con signo cambiado (correlación 

anti-imagen). De acuerdo con la adecuación muestral para cada ítem 

(sombreado de azul), cuyos coeficientes de correlación anti-imagen son 0,677; 

0,778 y 0,809, se concluye que el modelo factorial es adecuado, por cuanto 

dichos valores diagonales son cercanos a 1,000, mientras que el resto de valores 

se acercan a 0,000 (inclusive existen valores en negativo). Estos resultados 

indican de que los ítems están bien formulados y no es necesario la eliminación 

de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar con el análisis factorial y 

de cargas para esta dimensión a con pruebas estadísticas más profundas. 

Tabla 96.  
Paso 5 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del mercado”. Análisis de comunalidades. 

 Inicial Extracción 

25.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su conocimiento de la oferta del producto. 1,000 0,961 

26.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su conocimiento de la demanda del producto. 1,000 0,928 

27.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco 
identificar en el candidato su conocimiento del precio promedio del 
producto. 

1,000 0,919 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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La Tabla 96 muestra las comunalidades asignadas inicialmente para cada uno 

de los ítems (columna “inicial”), y las comunalidades reproducidas en la solución 

factorial (columna “extracción”). Se entiende a la comunalidad de un ítem como 

la proporción de su propia varianza explicable en el modelo factorial propuesto. 

En este caso en específico, todos los ítems están bien explicados: el modelo es 

capaz de reproducir el 96,1% del ítem 25, el 92,8% del ítem 26, y el 91,9% del 

ítem 27. Estos resultados indican de que los ítems están bien formulados y no 

es necesario la eliminación de alguno de ellos, sin embargo, es posible continuar 

con el análisis factorial y de cargas para esta dimensión a con pruebas 

estadísticas más profundas. 

Tabla 97. 
Paso 6 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del mercado”. Análisis de la varianza total explicada. 

Componente 

Autovalores iniciales 
Sumas de las saturaciones al cuadrado de 

la extracción 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

Total 
% de la 
varianza 

% 
acumulado 

1 2,808 93,607 93,607 2,808 93,607 93,607 

2 0,133 4,449 98,056    

3 0,058 1,944 100,000       

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 97 muestra la varianza total explicada, la cual indica que los 3 ítems 

analizados responden a un solo componente, en otras palabras, forman parte de 

un solo factor y representan el mismo fenómeno, recopilando información 

común. 

Tabla 98. 
Paso 7 del análisis factorial y de cargas para la dimensión “identificación del 
conocimiento del mercado”. Análisis de la matriz de componentes. 

Ítem 
Componente 

1 
25.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la oferta del producto. 

0,980 

26.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento de la demanda del producto. 

0,963 

27.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar en el candidato su 
conocimiento del precio promedio del producto. 

0,959 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

La Tabla 98 muestra la varianza total explicada, su resultado ofrece información 

relevante: los 3 ítems presentan información común y todos ellos pueden ser 

agrupados en un solo componente, no es necesario la eliminación de alguno ya 
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que se muestran correlaciones superiores a 0,9 entre los ítems y el factor 

identificado con el método de componentes principales. 

Decisión:  

La dimensión “identificación del conocimiento del mercado” no requiere de la 

eliminación de ítems, ya que cada uno de ellos es único y mide el fenómeno 

estudiado, además presentan correlación entre ellos mismos por pares y del 

componente en conjunto 
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Anexo 8. Resultados descriptivos generales por ítem. 

 

Tabla 99. 
Resultados de estadísticos descriptivos por ítem 

 
N Rango Mínimo Máximo Media 

Estadístico Estadístico Estadístico Estadístico Estadístico 
Error 
típico 

1.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en grasas. 

78 4 1 5 3,74 0,137 

2.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en calorías. 

78 4 1 5 3,77 0,138 

3.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por consumir 
alimentos bajos en sodio. 

78 4 1 5 3,81 0,130 

4.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso 
de fertilizantes no naturales. 

78 4 1 5 3,97 0,124 

5.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso 

de herbicidas. 

78 4 1 5 3,94 0,141 

6.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por el no uso 
de plaguicidas. 

78 4 1 5 3,96 0,133 

7.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la 
ubicación geográfica del origen del producto. 

78 4 1 5 4,00 0,120 

8.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la 
cadena de distribución del producto. 

78 4 1 5 3,86 0,119 

9.- La empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por la fecha 
de cultivo del producto. 

78 4 1 5 3,91 0,125 

10.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir a 
la economía equitativa. 

78 4 1 5 4,21 0,120 

11.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de contribuir al 
surgimiento de nuevas empresas comunitarias. 

78 4 1 5 4,27 0,113 

12.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de respetar las 
tradiciones y culturas locales. 

78 4 1 5 4,35 0,108 

13.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de explorar 
nuevas opciones de alimento. 

78 4 1 5 4,36 0,098 

14.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 
experimentar nuevas vivencias. 

78 4 1 5 4,36 0,100 

15.- La empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de seguir la 
moda de alimentación saludable. 

78 4 1 5 4,35 0,105 

16.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su capacidad de relacionarse con otras personas. 

78 4 1 5 4,12 0,114 

17.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su rapidez mental. 

78 4 1 5 4,08 0,109 

18.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su fluidez verbal. 

78 4 1 5 4,21 0,110 

19.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su motivación para trabajar. 

78 4 1 5 4,01 0,112 

20.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su empatía. 

78 4 1 5 4,12 0,117 

21.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su transmisión de confianza. 

78 4 1 5 4,22 0,104 

22.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento del producto básico. 

78 4 1 5 3,99 0,107 

23.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de propiedades del producto. 

78 4 1 5 4,05 0,115 

24.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de aplicaciones del producto. 

78 4 1 5 3,92 0,100 

25.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de la oferta del producto. 

78 4 1 5 3,41 0,122 

26.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento de la demanda del producto. 

78 4 1 5 3,33 0,127 

27.- En el proceso de selección de personal de ventas, busco identificar 
en el candidato su conocimiento del precio promedio del producto. 

78 4 1 5 3,36 0,128 

N válido (según lista) 78           

 Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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Anexo 9. Resultados de tablas de frecuencia y porcentajes por ítem. 

 

En cuanto al ítem 1, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

consumir alimentos bajos en grasas”, la Tabla 100 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 100. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 1 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 5 6,4 

En desacuerdo 7 9,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 23,1 

De acuerdo 21 26,9 

Totalmente de acuerdo 27 34,6 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 2, “La  empresa ha logrado reconocer clientes preocupados 

por consumir alimentos bajos en calorías”, la Tabla 101 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 101. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 2 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 12 15,4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 17,9 

De acuerdo 20 25,6 

Totalmente de acuerdo 29 37,2 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 3, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

consumir alimentos bajos en sodio”, la Tabla 102 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 102. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 3 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 2 2,6 

En desacuerdo 11 14,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 19,2 

De acuerdo 22 28,2 

Totalmente de acuerdo 28 35,9 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 4, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

el no uso de fertilizantes no naturales”, la Tabla 103 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 103. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 4 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 4 5,1 

En desacuerdo 6 7,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6,4 

De acuerdo 36 46,2 

Totalmente de acuerdo 27 34,6 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 5, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

el no uso de herbicidas”, la Tabla 104 muestra los resultados organizados en 

base a información recopilada. 

Tabla 104. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 5 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 5 6,4 

En desacuerdo 6 7,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 17,9 

De acuerdo 17 21,8 

Totalmente de acuerdo 36 46,2 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 6, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

el no uso de plaguicidas”, la Tabla 105 muestra los resultados organizados en 

base a información recopilada. 

Tabla 105. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 6 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 5 6,4 

En desacuerdo 3 3,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 20,5 

De acuerdo 20 25,6 

Totalmente de acuerdo 34 43,6 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 7, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

la ubicación geográfica del origen del producto”, la Tabla 106 muestra los 

resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 106. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 7 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 2 2,6 

En desacuerdo 8 10,3 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 9,0 

De acuerdo 32 41,0 

Totalmente de acuerdo 29 37,2 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 8, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

la cadena de distribución del producto”, la Tabla 107 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 107. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 8 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 7 9,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 12,8 

De acuerdo 36 46,2 

Totalmente de acuerdo 22 28,2 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 9, “la empresa ha logrado reconocer clientes preocupados por 

la fecha de cultivo del producto”, la Tabla 108 muestra los resultados organizados 

en base a información recopilada. 

Tabla 108. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 9 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 10 12,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 3,8 

De acuerdo 37 47,4 

Totalmente de acuerdo 25 32,1 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 9, “la empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 

contribuir a la economía equitativa”, la Tabla 109 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 109. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 10 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 4 5,1 

En desacuerdo 3 3,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 5,1 

De acuerdo 29 37,2 

Totalmente de acuerdo 38 48,7 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 11, “la empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 

contribuir al surgimiento de nuevas empresas comunitarias”, la Tabla 110 

muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 110. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 11 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 2 2,6 

En desacuerdo 5 6,4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 5,1 

De acuerdo 26 33,3 

Totalmente de acuerdo 41 52,6 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 12, “la empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 

respetar las tradiciones y culturas locales”, la Tabla 111 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 111. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 12 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 1 1,3 

En desacuerdo 6 7,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 2,6 

De acuerdo 25 32,1 

Totalmente de acuerdo 44 56,4 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 13, “la empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 

explorar nuevas opciones de alimento”, la Tabla 112 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 112. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 13 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 2 2,6 

En desacuerdo 1 1,3 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6,4 

De acuerdo 29 37,2 

Totalmente de acuerdo 41 56,6 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 14, “la empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 

experimentar nuevas vivencias”, la Tabla 113 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 113. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 14 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 1 1,3 

En desacuerdo 3 3,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 7,7 

De acuerdo 25 32,1 

Totalmente de acuerdo 43 55,1 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 15, “la empresa ha logrado reconocer clientes deseosos de 

seguir la moda de alimentación saludable”, la Tabla 114 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 114. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 15 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 2 2,6 

En desacuerdo 2 2,6 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 7,7 

De acuerdo 25 32,1 

Totalmente de acuerdo 43 55,1 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 18, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su capacidad de relacionarse con otras personas”, la 

Tabla 115 muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 115. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 16 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 4 5,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 6,4 

De acuerdo 35 44,9 

Totalmente de acuerdo 31 39,7 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 17, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su rapidez mental”, la Tabla 116 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 116. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 17 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 3 3,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 7,7 

De acuerdo 39 50,0 

Totalmente de acuerdo 27 34,6 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 18, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su fluidez verbal”, la Tabla 117 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 117. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 18 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 1 1,3 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 11,5 

De acuerdo 29 37,2 

Totalmente de acuerdo 36 46,2 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 19, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su motivación para trabajar”, la Tabla 118 muestra los 

resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 118. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 19 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 1 1,3 

En desacuerdo 6 7,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 16,7 

De acuerdo 29 37,2 

Totalmente de acuerdo 29 37,2 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 20, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su empatía”, la Tabla 119 muestra los resultados 

organizados en base a información recopilada. 

Tabla 119. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 20 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 4 5,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 9,0 

De acuerdo 31 39,7 

Totalmente de acuerdo 33 42,3 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 21, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su transmisión de confianza”, la Tabla 120 muestra los 

resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 120. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 21 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 2 2,6 

En desacuerdo 2 2,6 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 10,3 

De acuerdo 31 39,7 

Totalmente de acuerdo 35 44,9 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 22, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su conocimiento del producto básico”, la Tabla 121 

muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 121. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 22 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 1 1,3 

En desacuerdo 3 3,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 25,6 

De acuerdo 26 33,3 

Totalmente de acuerdo 28 35,9 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 23, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su conocimiento de propiedades del producto”, la 

Tabla 122 muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 122. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 23 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 1 1,3 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 17 21,8 

De acuerdo 25 32,1 

Totalmente de acuerdo 32 41,0 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 24, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su conocimiento de aplicaciones del producto”, la 

Tabla 123 muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 123. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 24 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 1 1,3 

En desacuerdo 4 5,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 19,2 

De acuerdo 38 48,7 

Totalmente de acuerdo 20 25,6 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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En cuanto al ítem 25, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su conocimiento de la oferta del producto”, la Tabla 

124 muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 124. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 25 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 3 3,8 

En desacuerdo 10 12,8 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 42,3 

De acuerdo 16 20,5 

Totalmente de acuerdo 16 20,5 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 26, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su conocimiento de la demanda del producto”, la Tabla 

125 muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 125. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 26 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 5 6,4 

En desacuerdo 11 14,1 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 37,2 

De acuerdo 19 24,4 

Totalmente de acuerdo 14 17,9 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 

En cuanto al ítem 27, “en el proceso de selección de personal de ventas, busco 

identificar en el candidato su conocimiento del precio promedio del producto”, la 

Tabla 126 muestra los resultados organizados en base a información recopilada. 

Tabla 126. 
Resultados de tablas de frecuencia y porcentaje para el ítem 27 

 Frecuencia Porcentaje 

Válidos Totalmente en desacuerdo 4 5,1 

En desacuerdo 13 16,7 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 34,6 

De acuerdo 19 24,4 

Totalmente de acuerdo 15 19,2 

Total 78 100,0 

Elaboración: El autor, extraído y adaptado del software estadístico SPSS v.26. 
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Anexo 10. Tabla chi cuadrado. 
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Anexo 11. Registro fotográfico de recolección de data en campo. 

 

 

Figura 7. Registro fotográfico de recolección de data en campo (1). 

 

 

Figura 8. Registro fotográfico de recolección de data en campo (2). 
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Figura 9. Registro fotográfico de recolección de data en campo (3). 
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Anexo 12. Diapositivas utilizadas en defensa de tesis. 
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