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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general, comprobar la relacion entre
la segmentacion de mercado y el comportamiento de compra de los clientes de la
marca Juan Valdez. El disefio de estudio fue de enfoque cuantitativo no
experimental, tipo aplicada. La poblacion estuvo conformada por 100 clientes de
ambos sexos entre edades de 18 a 55 que les aplicé un cuestionario de 24
preguntas que fue validado mediante 3 expertos. Por otro lado, la confiabilidad
obtuvo mediante prueba piloto a 15 clientes de acuerdo a las caracteristicas de la

poblacion.

De los resultados obtenidos se corroboré que la segmentacion de mercado ayuda
a definir los parametros del comportamiento de compra ya que existe una relacion
significante entre ambas variables con un coeficiente de correlacion de Rho de

Spearman = 0.873, que comprende una correlacion positiva muy fuerte.

Se concluy6é que los clientes perciben a un nivel regular la segmentacién de
mercado que maneja Juan Valdez asociado a ellos también se obtiene el
comportamiento de compra a un nivel de precision media, por ello se comprueba
gue se necesita emplear las herramientas de la segmentacion de mercado para

obtener un comportamiento de compra buena al adquirir algtin producto o servicio.

Palabras clave: Segmentacion de Mercado, comportamiento de compra, marca

empresarial.



ABSTRACT

The general objective of this research is to verify the relationship between market
segmentation and the purchasing behavior of Juan Valdez brand customers. The
study design was of non-experimental quantitative approach, applied type. The
population was conformed by 100 clients of both sexes between ages of 18 to 55
that applied a questionnaire of 24 questions that was validated by 3 experts. On the
other hand, the reliability was obtained by means of a pilot test to 15 clients

according to the characteristics of the population.

From the obtained results it was corroborated that the market segmentation helps
to define the parameters of the purchase behavior since a significant relation exists
between both variables with a coefficient of correlation of Spearman’s Rho = 0.873,

that includes a very strong positive correlation.

It was concluded that the clients perceive at a regular level the market segmentation
that Juan Valdez manages associated to them also the purchase behavior is
obtained at a level of average precision, for that reason it is verified that it is
necessary to use the tools of the market segmentation to obtain a good purchase

behavior when acquiring some product or service.

Keywords: Market segmentation, purchase behavior, corporate bran



l. INTRODUCCION

El comportamiento de compra de los clientes consumidores de café ha ido
variando en los udltimos tiempos a nivel mundial. Es asi que se han observado
conductas como considerar al café como la bebida méas popular en Europa, por lo
cual el consumo es elevado y poco variable (Minagri, s.f.). Asimismo, la conducta
del consumidor se muestra en Asia y América Latina en relacién con la cantidad,
donde hay cifras mas altas en México (1,4 kg), Argentina (852 gramos), Ecuador
(1,8 kg) y Bolivia (1,9 kg) (Ruta del café peruano, 2019).

Otro estudio sobre el comportamiento de compra de los clientes, a nivel
internacional se ha encontrado en un estudio de Pazos (2019) que los
consumidores de café organico adoptan la conducta de identidad al consumir café,
los hace sentirse mas intelectuales y conscientes del medio ambiente, optan por
las variedades que se orientan en la conservacion y cuidado del ecosistema. La
identificacion de las practicas de consumo la realizaron en funcién a la construccion
de grupos homogéneos que consumen tal producto.

Por otro lado, también se encuentran los estudios de Salgado (2009) que sefialan
como razones el aumento del nivel de ingresos y la saturacion de mercados, lo cual
hace replantear la exigencia de los mercados en razén de solicitar el valor agregado
de los productos (Enciso y Burkant, 2017). Asi también el Instituto Nacional de
Estadistica espafiol (2017) indicé que el 83,4% de familias espafiolas desde 2017
muestran que pueden acceder a la red, el 10.1% de espafiolas que tienen 45 afios
compran a través del internet.

Respecto a la segmentacién del mercado, a nivel internacional se hall6 un
estudio realizado por Bricefio (2016) que encontro tres segmentos. Los New Trend
constituido por 37 individuos, sus edades estan entre 26 a 35 afios, son empleados,
solteros en su mayoria, preocupados por proteger el medio ambiente, les gusta
estar activos en su trabajo y sofisticados que al consumir café desean verse como
intelectuales. Otro segmento son Los independientes constituidos por 34
individuos, de edades entre 56 a 65 afios, son personas tradicionales, preocupadas
por su bienestar y salud, el consumo de café es sinobnimo de salud y les ayuda a

identificarse con sus creencias y tradiciones. El tercer segmento es Los de antafio,



integrado por 29 individuos, son sofisticados, buscan tranquilidad, les gusta
compartir espacios acompafados de una taza de café.

Por otra parte, la segmentacién del mercado, a nivel nacional, muestra un camino
similar a lo sefialado en el ambito internacional, puesto que el mercado de consumo
de café esté integrado generalmente por personas que buscan una experiencia. En
relacion a la franquicia Juan Valdez, tiene un segmento de mercado muy peculiar.
Los clientes pertenecen a diferentes estratos sociales, sus edades fluctian entre
18 a 25 afos, 25 a 40 afios y 40 a 60 afos. Sus estilos de vida se asocian con ser
ejecutivo o estudiante, el porcentaje puede variar segun la ubicacién de la
franquicia. La caracterizacion se observa en gustar de cosas nuevas, prefiere lo
mejor y que Juan Valdez es reflejo de Colombia (Cardenas, 2016). Sobre el
comportamiento de compra, se puede afirmar que se asocia con el ego o valoracion
personal, ya que el cliente se considera el rey y actor, busca una bebida para
satisfacer sus necesidades. Otra conducta es ser exigente (Cardenas, 2016).

En el &mbito local el Centro Comercial Mega Plaza Juan Valdez, los olivos, su
segmentacion del mercado, hay una deficiencia geografica ya que se observa que
el lugar posicionado tal vez no sea el adecuado, en lo que es el ambito demogréafico
no establece las edades pertinentes o la segmentacion adecuada lo que es
psicografica no limita comportamientos sobre cada cliente conductual, adn no tiene
una segmentacion clara del mercado, cuenta con locales dentro del centro
comercial, tiene una carencia de no tener locales en avenidas principales que sean
puntos céntricos los cuales sean estratégicos para el publico objetivo, le falta
conocer a sus consumidores, ya que por el momento, dada la coyuntura, no esta
funcionando la empresa por el Covi-19 (pandemia), y esto ha generado que muchas
empresas se vean paralizadas y solo esperan el enunciado del estado de cada
pais para volver a sus actividades de sus empresas, las cuales estaran ligadas a
unas ciertas reglas de seguridad que cumplir.

Por lo tanto, las empresas de hoy en dia buscan nuevas alternativas y solo estan
operando empresas de productos de primera necesidad y farmacias. También
presenta errores que deben ser subsanado, de tal punto de dar a conocer sus
productos en los supermercados como Tottus, Plaza Vea y buscar formatos que le

hagan atractivos el café a consumidores mas jovenes.



Evaluaremos el comportamiento de compra de los clientes por el tema de la
pandemia ya que estiq afectando no solo a las personas sino también a las
empresas, ya no habra un tema de compra presencial, si no de manera virtual o por
delivery que va crecer mucho en el mercado, deben enfocarse en un tema de como
poder llegar sus productos al alcance del cliente en general, mejorar el bienestar y
las condiciones, realizar la ampliacién de beneficios, buscar aportar valor a ellos y
sus familias en términos de integridad fisica, seguridad y salud buscar la expansion
a diferentes segmentos de mercado y atraer comportamiento de los clientes
observados en sus afos de experiencia como se trata de una franquicia, mantiene
el formato venderles sobre todo una experiencia al consumir café.

La formulacién del problema se evidencia en la siguiente interrogante:
¢,Como se relaciona la segmentacion de mercado con el comportamiento de
compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima
2020? Sobre los problemas especificos, ¢cdmo se relaciona la segmentacion
geografica con el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan
Valdez, Mega Plaza, los Olivos, lima 2020? ¢Como se relaciona la segmentacion
psicografica con el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan
Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 20207 ¢ Como se relaciona la segmentacion
conductual con el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan
Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 20207

Asimismo, la justificacién de la investigacién se evidencia la relevancia que
tiene conocer la relacion entre las variables de estudio. En relacién con lo tedrico,
la investigacién aportd el conocimiento teérico y amplitud de las teorias sobre
segmentacion de mercados de consumo, asi como la probable relacion que exista
con el comportamiento de compra de los clientes. Asi también, los resultados que
se evidencien seran de gran aporte en el conocimiento del mercado de consumo
de bebidas, que dia a dia viene creciendo tanto a nivel internacional como nacional.
Los resultados ermitieron enriquecer los estudios de mercado sobre las variables
estudiadas, ya que son tan cambiantes en la realidad social que viene
aconteciendo.

En relacion con lo metodolégico, el estudio de las variables sigue la
metodologia descriptivo-correlacional buscando probar la relaciéon de variables, a

través del instrumento propuesto, que en este caso es el cuestionario, el cual fue



disefiado y validado. Una vez probadas las relaciones de las variables dicho
instrumento puede utilizarse en otras investigaciones relacionadas con la
segmentacion del mercado de consumo y el comportamiento de compra de los
clientes.

En relacién con lo practico, el estudio es de gran relevancia, porque las
variables propuestas son consideradas en el lanzamiento de productos o servicios
en las empresas y sobre todo inciden en la captacion de los clientes potenciales.
Por otro lado, es necesario que se realice tal investigacion, ya que Juan Valdez es
una franquicia y tiene presencia a nivel internacional, sin embargo, el mercado de
consumo peruano Por ello, conviene sefalar que una adecuada segmentacion del
mercado aseguré el posicionamiento de la marca, asociado al precio, producto
ofrecido, el brochure, el lugar, la atencion y la satisfaccion de las necesidades. Juan
Valdez comprenda la importancia de hacer una buena segmentacion y que esa
segmentacion le va a ayudar a tener un mejor posicionamiento en el mercado, va
atender con claridad y va tener una estrategia clara de segmentaciéon por lo tanto
su permanencia en el mercado producto de las conclusiones y recomendacion a
las que lleguen la investigacion y segmentando correctamente comprenderan las
adversidades de su publico objetivo y por lo tanto les servio para permanecer en el
mercado.

Sobre los objetivos de investigacion, el objetivo general es determinar la
relacion de la segmentacion de mercado y el comportamiento de compra de los
clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. Los objetivos
especificos son los siguientes: determinar la relacién entre la segmentacion
geograficay el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez,
Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. determinar la relacién entre la segmentaciéon
psicogréfica y el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan
Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. y determinar la relacion entre la
segmentacion conductual y el comportamiento de compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020.

Sobre las hipotesis de investigacion, la hipdtesis general es la segmentacion
de mercado se relaciona significativamente con el comportamiento de compra de
los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. Las

hipétesis especificas son la segmentacion geografica se relaciona



significativamente con el comportamiento de compra de los clientes de la marca
Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. La segmentacién psicogréfica se
relaciona significativamente con el comportamiento de compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. y la segmentacion
conductual se relaciona significativamente con el comportamiento de compra de los

clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020.



Il. MARCO TEORICO

El marco tedrico del estudio se propone conocer la relacidon entre las variables
segmentacion del mercado y comportamiento de compra, por lo cual se han
revisado varios estudios o trabajos previos que de alguna manera ha sefalado la
importancia de segmentar el mercado y evaluar el comportamiento de los clientes,
asi como las teorias 0 enfoques que sustentan a dichas variables.

En relacidon a los antecedentes de la investigacion, luego de la revision de la
literatura se han encontrado investigaciones nacionales e internacionales. A
continuacion, se presentan los antecedentes nacionales.

Cuba (2016) realiz6 un titulado La segmentacion de mercado y la distribucion
comercial en la empresa envasadora Hojalatera S.A.C. sector agroindustrial en el
distrito de Chiclayo, 2015. Tuvo como objetivo determinar la segmentacion del
mercado para optimizar la distribucion comercial en la empresa envasadora
Hojalatera S.A.C. — sector agroindustrial en el distrito de Chiclayo 2015. El disefio
metodolégico fue descriptivo — comparativo, consider6 como métodos de
investigacién al inductivo — deductivo, hipotético — deductivo y de analisis - sintesis.
La poblacion del estudio fue constituida por los clientes de sectores agroindustriales
de las ciudades de Chiclayo de la zona norte del Perd. La muestra fue de toda la
poblacién. Para la recoleccion de datos, la técnica fue la encuesta y el instrumento
que almacend los datos fue el cuestionario — entrevista. El estudio concluy6
sefialando que la segmentaciéon del mercado favorece la distribucién comercial
sobre todo en la caracteristica diferenciadora de los envases de hojalata, porque
reducen los costos en comparacion al método cotidiano.

Malo (2017) en su estudio sobre el Perfil del consumidor basado en la
segmentacion del mercado de la empresa constructora Grinsa S.A.C. — Trujillo
2017, se orienta a la investigacion cualitativa y cuantitativa en relacion con la
preferencia de compra de vivienda de los ciudadanos trujillanos. Utiliza la
metodologia de la segmentacién del mercado para conocer el perfil del consumidor,
por lo cual las técnicas son tanto cualitativas como cuantitativas para desarrollar el
perfil de cada segmento de mercado hallado. Se consideré en dicho proceso la
segmentacion demografica, la psicografica, la conductual, el estilo de vida, del

mercado inmobiliario. Dicho analisis determiné el perfil del consumidor a partir de



las variables del mercado. Las conclusiones a las que arribd el estudio permitieron
afirmar que los clientes son personas que compran viviendas por primera vez, sus
edades fluctian entre 18 y 35 afios, de ingresos menores a 2500 nuevos soles,
prefieren departamentos de 51 m2 y 66 m2, los financian mediante crédito
hipotecario. La decision se basa en la ubicacion, ya sea un lugar céntrico cercano
a espacios comerciales, sociales y educativos, sobre todo en la ciudad de Truijillo.
Delgado y Sirlopa (2018) realizaron un estudio titulado Analisis del perfil del
consumidor y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea — Chiclayo
2017, cuyo objetivo fue caracterizar el perfil del consumidor y su comportamiento
de compra de la tienda Laurandrea, Chiclayo, 2017. La metodologia que siguio fue
de tipo descriptivo, de disefio no experimental transversal. La poblacién del estudio
estuvo integrada por los clientes que ingresan a la tienda Laurandrea. La muestra
fue de 157 clientes. La técnica de recoleccion de datos fue la encuesta y como
instrumento se utilizé un cuestionario. Las conclusiones a las que arribd permitieron
determinar el perfil del consumidor de la tienda Laurandrea, que son mujeres de
religion catdlica, costefas, solteras, sus edades fluctian entre 18 y 30 afos,
ingresos menores a S/ 1000, estudios primarios y estilos de vida sofisticados y
adaptados. Asi también, sobre los elementos de compra, se concluy6é que en el
factor social el 51.59% de los encuestados fueron mujeres, quienes acuden a la
tienda por recomendacion de amigos o familiares. En relacion con el factor
psicolégico, el 57,97% de los encuestados sefialé que acude a la tienda por el modo
de presentacion de la tienda, del vendedor y de las prendas que se venden en este
establecimiento y les llama la atencion y los ruidos del espacio. Eso les motiva a
comprar, asi como la atencién que les brindan los vendedores. En relacion a los
factores por tipo de uso, el 63,69% de los encuestados sefial6 comprar por
ocasionales especiales o por tener cierto vinculo con algunas marcas y de tal
manera muestran lealtad cada vez que se promocionan nuevas campanas.
Yoplack (2019) en su estudio sobre Analisis del comportamiento de compra y su
influencia en las ventas del restaurante Mr. Sushi, tuvo como objetivo facilitar al
restaurante los beneficios de determinar el perfil del consumidor como es el
posicionamiento que favorecera en la mejora de los ingresos y del posicionamiento
de la marca. La metodologia considerd un estudio de tipo descriptivo transversal,

ya que se realizd en un periodo de tiempo. La poblacion se calculé promedialmente



siendo 1050 clientes. La muestra calculada fue de 107 muestras Para la recoleccion
de datos se recab0 informacion a través de un cuestionario tipo encuesta por
sondeo con el proposito de conocer las caracteristicas socioeconomicas de los
consumidores. Los resultados encontrados sefalan que las edades preferidas son
20 y 39 afios, en cuanto al género hay equilibrio entre el publico masculino y
femenino, la mayoria de estado civil casado y con estudios universitarios, sobre la
atencion es muy buena, se resalta el sabor y la calidad, asi también se determiné
que los clientes van al restaurante citado, porque se identifica con su personalidad,
por lo cual van sus amigos y por costumbre realizan pagos tarjetas de débito.
Asimismo, en relacion con la participacion en el mercado de ventas el restaurante
Mr. Sushi en el 2017 alcanzo el 27,29%. En relacion con los factores internos, un
32,7% sefala que la motivacion principal para consumir son las celebraciones, asi
también la experiencia percibida se valora con 40,2% (buena) y 35,5% (excelente),
sobre el sabor y la calidad se precis6 un 29,9%, sobre higiene y limpieza un 21,5%
y un 35,5% indicé que acude una vez al mes. En relacién con los factores externos,
el 69,2% sefiala que el establecimiento es acorde con su personalidad, un 35,5%
sefala que acude con sus amigos y comparfieros de trabajo, un 28% con su familia
y un 21,5% con su pareja. Acerca del pago por el consumo, se paga generalmente
con tarjeta, en cuanto a tarjeta de débito se tiene un 51,4% y un 31,8% utiliza tarjeta
de crédito para cancelar su consumo en el restaurante.

Buralli, Sanchez y Zevallos (2017) en su investigacion titulada El perfil del
consumidor peruano en el sector de bebidas no alcohdlicas (BNA), tuvieron como
objetivo determinar cuales han sido las marcas de bebidas no alcohélicas con mejor
desemperio del 2010 al 2015 en el mercado peruano. La investigacion siguié una
metodologia cualitativa, de tipo descriptiva, aplicada, longitudinal, el método
empleado es el de andlisis — sintesis. Entre la técnica se considerd el analisis
documental. Los datos que se analizaron para conocer el desempefio de las marcas
ofertadas en el mercado. Los resultados a los que arribé el estudio son que no
existe una clara relacidbn entre el uso de estrategias de adaptaciébn o
estandarizacion de productos en el mercado peruano de bebidas no alcoholicas.

En relacion a los antecedentes internacionales, se han podido encontrar

investigaciones como tesis y articulos de revistas que abordan sobre las variables



de estudio con resultados que se acercan a lo que se ha propuesto investigar en
este estudio.

Sotomayor Pereira, J. G., Castillo Rios, G. B., & Riofrio Orozco, O. (2018) realiza
un estudio denominado Rol de los sentidos en el proceso de compra de los
consumidores en un mercado, por cuanto buscan una diferenciacion para que
puedan posicionarse en la mente de los consumidores de los productos, ya que
cada vez son mas demandantes y no reaccionan a las propuestas tradicionales. En
tal sentido, el estudio busca conocer cual es el rol que juegan los sentidos en el
proceso de compra de los consumidores. La metodologia de investigacion
consideré a la poblacion de la ciudad de Machala, cuya cantidad es 118,181
habitantes, de los cuales se obtuvo una muestra de 399 personas. Las conclusiones
a las cuales lleg6 fueron que la decisidbn de compra esta determinada por los
estimulos recibidos fundamentales aquellas asociadas al sentido de la vista.

Veloz (2019) en su investigacion titulada Estudio de segmentacion de los clientes
actuales de la marca Sabor Naranjas, Fortaleny, Espafa. El objetivo que se tuvo
fue actualizar el perfil del cliente actia para segmentar el mercado y los factores
condicionantes de la compra de productos y qué caracteristicas y comportamientos
de compra muestran estos en la actualidad. La metodologia consideré dos etapas:
la exploratoria y la descriptiva. El instrumento aplicado fue la entrevista al
propietario en la primera etapa y en la segunda, se aplicé una encuesta piloto a los
clientes actuales. El perfil del cliente es masculino y de edad 47 afios, teniendo
variables conductuales y demograficas. Se hallé clientes de los segmentos A, B 'y
C, quienes prefieren las naranjas por su sabor, su origen, la forma de entrega
realizada a domicilio por parte del establecimiento. Las conclusiones a las que
arribé el estudio sefialan que el perfil del cliente actual ha cambiado en cuanto al
género y han surgido otras variables a saber: frecuencia de compra, monto
promedio de compra, tipo y medio de compra, y ocupacién. La toma de decisiones
en la compra se ve influida por el sabor, la frescura, el origen y la entrega a domicilio
del producto, por lo que se afirma también en el estudio que se establecieron tres
segmentos de clientes.

Bracco (2017) realizo un estudio denominado analisis del comportamiento de
compra de padres de familia en la eleccion de actividades recreativas infantiles en

la ciudad de Guayaquil. Tuvo como objetivo determinar su comportamiento en la



fase de consumidor y las motivaciones para seleccionar una actividad ofertada
como parte de cursos vacacionales. La metodologia siguié un enfoque mixto, de
analisis deductivo. Las técnicas que utilizé fueron cualitativas, el focus group, y
cuantitativas, las encuestas, con el proposito de identificar el perfil de los padres de
familia del sector norte de Guayaquil con hijos de edades fluctuantes entre 5 a 12
afos. Los resultados a los que arribé se reflejaron a través de diferentes factores,
a fin de conocer el proceso de compra de los cursos vacacionales. En relacion al
género, el 51,6% de los entrevistados son varones y el 48,4%, mujeres. La edad de
mayor participacion es de 29 a 32 afos y el 29,30% refleja a los padres de familia
del presente estudio. En relacién con el estado civil, predominan el casado con
44,8% y de union libre con 33%, proyectivamente hay alta probabilidad de que
tengan hijos de 5 a 12 afios. Sobre el grado de instruccién de los padres
entrevistados, el 73,3% posee un titulo de pregrado o de tercer nivel, en cuanto a
estudios de postgrado, lo poseen el 24,6%. Acerca de la ocupacién, oficio o
profesién, el 59,7% son dependientes y el 32,5% posee un negocio propio. Por ello,
en el estudio se infiere que el 92,10% tiene estabilidad laboral.

Enciso y Burkant (2017) en su estudio sobre Preferencias de consumidores y
segmentacion del mercado para una carne diferenciada con menor impacto
ambiental, en este estudio se reflej6 que hay un caracter preponderante de
preocupacion por la salud para la eleccién de los tipos de carne a consumir. En
relacion al consumo de carne de pollo, es la mas preferida o la mas consumida
entre los encuestados. Sobre el consumo de carne, se encontr6 que hay un
mercado potencial para consumir carne con bajo impacto ambiental teniéndose en
cuenta el nivel de estudio, el nivel socioeconémico, el ingreso per cépita y el nivel
de conocimiento de la produccion de la carne de res. Los resultados a los cuales
arribaron en el estudio en funcién a las caracteristicas sociodemograficas y
geograficas es que el enfoque seguido fue necesario para discriminar a los
consumidores de los no consumidores. También recomiendan gue en estudios mas
significativos se incluya otras variables de comportamiento para entender la
conducta de compra de los consumidores.

Melchor, Rodriguez, Diaz (2016) realizo un estudio sobre el comportamiento de
compra y consumo de productos dietéticos en los jovenes universitarios para la

Universidad del Norte, Barranquilla, Colombia. Tuvo como objetivo analizar las
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actitudes y los comportamientos frente a la decision de compra y consumo de
productos dietéticos en los jovenes universitarios. La metodologia siguio el enfoque
cuantitativo, de corte transversal simple, se apoy0 en la estadistica descriptiva y
multivariada. La poblacion consideré a estudiantes de universidad privadas. El
muestreo fue probabilistico considerando 379 estudiantes. El instrumento utilizado
fue la encuesta con 28 items. Los resultados a los cuales arribdé fueron que
encontraron factores externos que influyeron en las decisiones de compra y
consumo, también se midio el nivel de consumo teniendo en cuenta la experiencia
y si era factible recomendar los productos dietéticos. Hallaron también que el factor
externo mas influyente se relaciona con las actividades realizadas por el marketing
de los productos. Asi también, los jovenes se encuentran satisfechos con el
producto por los beneficios que brinda y, por lo cual, lo recomendarian. Ademas,
esta posibilidad de recomendar tiene relacion positiva con la percepcion del
producto. El aporte del estudio sefiala que conocer al consumidor puede ser (til
para orientar la estrategia de marketing considerando tales factores hallados en la
investigacion.

En relacion a las teorias, luego de revisar los textos se han encontrado lo
siguiente que sostienen a las dos variables segmentacion del mercado vy
comportamiento de compra partiendo de sus definiciones. Asi también es
importante conocer aspectos relacionados con el marketing o mercadotecnia. El
marketing es entendido, segun sefiala Kotler (2003) citado por Gutiérrez (2016)
como un saber y como el talento que tiene una persona para realizar
investigaciones, inventar y otorgar valor para satisfacer las exigencias del mercado
objetivo, luego alcanzar beneficios (p. 15).

Aunado a ello, también se encuentra el marketing de relacién con el cliente, el
cual para Ranjan (2017), ha nacido como el nuevo marketing de los ultimos
tiempos, su principal objetivo consiste en crear una relacion estable con los clientes
y las partes importantes durante un largo periodo de tiempo, debiéndose basar en
la confianza de las partes, es decir al crear una confianza con los socios, clientes
satisfechos y conocedores pueden generar un valor el cual ayuda al aumento de
clientes solidos.

Para Pridmore y Hamalainen. (2017), el marketing depende de la entrada de

nuevas formas de datos del consumidor, confiando en las traducciones de estos
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datos en medios efectivos para apuntar y atraer a los consumidores. El enfoque en
la segmentacion digital de los consumidores esta sujeto a diferentes orientaciones
de marketing, comenzando con el marketing relacional y avanzando hacia el
marketing experimental.

Otros autores como Meslat (2018) consideran que el marketing se utiliza para
atraer clientes, satisfacer y mantenerlos fieles a una marca. El concepto de
marketing esta relacionado con el de gestion y el estudio de la relacidon entre una
marca, sus perspectivas y sus clientes actuales.

En el mismo orden de ideas se encuentra Viertola. (2018) que sefala que el
marketing se trata de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes y
asegurarse de gue estas valiosas relaciones sigan siendo buenas también en el
futuro y se desarrollen si es necesario

Para fines de la presente investigacion resulta trascendental definir te6ricamente
a la variable relacionada a segmentacion del mercado y todo lo que esta implica.
De esta forma, es necesario mencionar que existen autores cuyas propuestas, en
cuanto a esta variable, se puede revisar a continuacion. Por ejemplo, Lépez (2016)
sefala que el proceso denominado segmentacion consiste en dividir el mercado en
grupos con rasgos y necesidades similares entre si, pero distintos en comparacion
a otros grupos.

Autores como Huyen (2016), explican que la segmentacion de mercados es un
proceso que divide un grupo diferente de individuos en subgrupos o grupos mas
pequefios de consumidores o clientes potenciales que muestran sus necesidades,
deseos y conductas similares para conseguir un servicio o producto identificado con
sus atributos de rendimiento.

Por su parte Armstrong y Kotler (2006), citados por Binti, Khan, Yusop y
Baharudin. (2018), definen que la segmentacién del mercado es un proceso de
subdividir un mercado en grupos distintos de compradores con diferentes
caracteristicas, necesidades o comportamiento que requirieron programas de
marketing o productos separados.

Otros autores como Ciribeli y Miguelito (2015) sostienen que la segmentacion de
un mercado se basa en reconocer conductas parecidas entre las personas que
componen un mercado en particular, de manera tal que puedan ser catalogadas

como un grupo formado por caracteres afines.
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Como ejemplo de ello se tiene a Kim (2017) quien realiz6 un estudio para
desarrollar un menu fijo chino que fuera adecuado a la segmentacion del mercado
mediante el uso de analisis conjunto. Para examinar la tendencia de segmentacion
del mercado, se investigo los factores importantes y los valores efectivos de todo el
mercado y el segmento de mercado. Encontré que todo el mercado y el segmento
de mercado preferian los mariscos a la carne (tipo de demanda suave).

En tanto, Garcia y Zambrano (2018) plantean una nocién de segmentacion del
mercado que apunta no solamente a la naturaleza del consumidor, sino también a
tipo de producto ofrecido. Partiendo de ello, la oferta al segmento debe estar
supeditada, de cierta manera, a las necesidades y expectativas del publico. Esta
informacion permitira lograr y aplicar mejores estrategias de marketing para las
posteriores ventas.

Para autores como Perta (2019), la segmentacién de un mercado diferencia a
los clientes del mercado masivo a los mas pequefios grupos de clientes que
comparten las necesidades de productos similares. De esta manera, la empresa
puede establecer mercados objetivo que les servira mientras realizan actividades
de marketing.

Ahora bien, una vez revisadas algunas propuestas tedricas en cuanto a la
definicion de segmentacion de mercado, es necesario dar cuenta de sus principales
caracteristicas. Mencionar las caracteristicas 0 rasgos inherentes a la
segmentacion del mercado puede resultar una tarea complicada si no se maneja
un solo criterio. Asi, debido a la gran complejidad que demanda un proceso de
segmentacion, se ha considerado un enfoque que describe bien este
procedimiento.

En primer lugar, se puede citar la propuesta de Solérzano y Quiroz (2016), quien
sugiere algunos rasgos que toda segmentacién de mercado debe tener para poder
alcanzar su real proposito. De esta manera, cada segmento debe ser, en principio,
medible, es decir, su tamafo y poder adquisitivo debe ser traducido en cifras que
permitan dar cuenta de sus niveles de crecimiento. En segundo lugar, debe ser
sustancial. En otras palabras, cada segmento debe tener un tamafio considerable
para asi poder ofrecer los beneficios que una empresa estima.

Asi mismo, todo segmento debe ser accesible y accionable. Bajo esta

caracteristica, para una empresa seria factible planificar programas que sirvan para
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atraer el consumo de un grupo de clientes determinado. Finalmente, todo segmento
deberia ser diferenciable en términos de respuesta a programas aplicados con
condiciones distintas a las que tienen otros productos ofrecidos.

Del mismo modo que en el apartado anterior, explicar el proceso de
segmentacion de mercado implica reconocer algunas etapas desde una
perspectiva. Al respecto, una postura como la de Grajales (2016) sostiene que
existen cinco etapas involucradas en el proceso de segmentacion de mercado.

La primera etapa es definida como planeacion estratégica de mercadeo. Es
precisamente en este primer paso donde la empresa debe organizar equipos de
trabajo dentro de cada area de trabajo, tales como ventas, finanzas, sistemas, etc.
Aqui es fundamental poder determinar los recursos y los objetivos que persigue
realizar la segmentacion del mercado para una empresa en particular.

Una vez definidos estos criterios y organizados los recursos a emplear, se
prosigue a una segunda etapa denominada captura de datos y consolidacién de la
informacion. En esta etapa, una vez definida la organizacion de actividades, la
empresa realiza una recoleccion de datos cualitativos que conformen un perfil
cercano del cliente o potencial consumidor en funcion de sus necesidades y de
algunos factores que podrian intervenir en su capacidad adquisitiva.

En un tercer momento, tiene lugar una evaluacion de los segmentos
seleccionados. Es justamente en esta etapa en la cual la empresa determina cuales
serian los beneficios o la forma mas atractiva de ofertar los productos a cada
segmento en particular. Se analizan, entre otros detalles, qué segmentos resultan
mas rentables y, ademas, cudles seran las estrategias diferenciadas, asi como las
comunes para los segmentos masivos.

Posteriormente, se da la etapa de validacion del proyecto de segmentacion. En
esta cuarta fase se define cuél sera la oferta de valor para los segmentos
determinados. Es en esta etapa también donde se pone a prueba las condiciones
de venta y se evalla el impacto que tiene el atractivo presentado por la empresa
en cada uno de los clientes que forman parte de dichos segmentos.

Por ultimo, una vez ejecutadas las etapas anteriores y después de verificar todas
las caracteristicas del comportamiento del cliente, se procede a ejecutar la
estrategia de segmentacion, la cual, como en todos los procesos empresariales,

debe ser sometida a evaluacion y cambio si es que fuera necesario.
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De modo complementario, después de haber revisado con detalle algunas de las
propuestas tedricas relacionadas a la segmentacion del mercado, ademas de sus
etapas, resulta necesario dar cuenta de que implica la teoria de segmentacion de
mercado.

Segun Feijoo, Guerrero y Garcia (2018), uno de los aspectos basicos que se
contemplan en esta teoria es la actualizacion. La premisa de la cual parte es muy
|6gica: la preferencia y las conductas de los consumidores cambian de manera
frecuente, en ciertos casos, por las condiciones de oferta presentadas por la
empresay, en otros, por factores que las organizaciones no pueden manipular.

Para otros autores como Ciribeli y Miquelito (2015) otro aspecto es la similitud.
Resulta trascendental para llevar a cabo una segmentacién del mercado hallar la
mayor cantidad de rasgos compartidos entre los comportamientos de los
consumidores en un mercado en particular. Una vez logrado dicho propdsito, se
pueden establecer estrategias para abordar a ese publico.

Por su parte el autor Mark (2017), sefiala que la segmentacioén del mercado es
un procedimiento real que sirve para identificar los propios segmentos del mercado
y el proceso de division que debe generarse en una base de clientes en un
subgrupo de consumidores conformados por posibles clientes y ya los existentes.
En cualquier caso, la segmentacion del mercado es un proceso dirigido al
consumidor final y puede implementarse en cualquier tipo de mercado, es decir,
cuando se segmenta o divide un mercado, los encargados de la investigacion
buscan los elementos comunes tales como las necesidades o intereses e incluso si
tienen perfiles similares.

El autor Johansson (2017) define a la segmentacion del mercado como el saber
gue ni el mercado ni los clientes son diferentes, es decir el mercado esta dividido
en varios subgrupos, donde la segmentacion se encarga de dividir los clientes
existentes y clientes potenciales en grupos con caracteristicas similares. La razon
para hacerlo es que los clientes o potenciales clientes tienen diferentes formas de
percibir el valor de los diferentes tipos de productos.

Para poder llevar a cabo una adecuada segmentacion de mercados, se puede
considerar algunos criterios importantes, los cuales dependen de la naturaleza de
la oferta. De este modo, podemos reconocer, segun varios autores, cuatro criterios

diferenciales.
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En principio, se puede mencionar a la segmentacion segun un criterio
demogréfico. Algunos autores como Romero (2016) sostiene que, bajo este
lineamiento, la empresa debe considerar el lugar de residencia, labores o
permanencia de quienes son clientes futuros. Para ello, es necesario referenciar
alguna region o zona especifica.

Para Diaz (2014), por ejemplo, existen otras condiciones geogréficas que
también deben ser tomadas en cuenta. Estas especificamente se refieren a las
condiciones climaticas, el tamafio del lugar seleccionado, la densidad poblacional,
entre otros.

Autores como Kizielewicz, Haahti, Lukovi¢ y Gracan (2017), senalan que la
segmentacion de los consumidores en grupos se realiza en funcién de las
diferentes variables. Sin embargo, las caracteristicas demogréficas se consideran
las més importantes, es decir, edad, tamafo de la familia, ciclo de vida familiar,
género, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza, generacion, nacionalidad,
clase social

Considerar estos criterios dentro de un analisis geografico daria como resultado
un mayor acercamiento a las necesidades del segmento de mercado estudiado. Se
debe recordar que en muchas ocasiones es la ubicacion la que podria determinar
el éxito de un producto en funcién de la competitividad con otras empresas.

Bruwer, Roediger, y Herbst,. (2017), mostraron en su investigacion de
segmentacion de mercado del dominio es un enfoque de estilo de vida, tomando
como ejemplo el vino, ellos demostraron con el instrumento que la segmentacion
del mercado basada en el comportamiento psicografico (estilo de vida) se fortalece
cuando se apoya en dos métodos de segmentacion adicionales, a saber, la
sociodemografia y la participacion del producto (compra y consumo).

Otros autores como Myburgh, Kruger & Saayman (2019), demostraron que el
estilo de vida es una forma de segmentacion de mercado favorable ya que condujo
a tres segmentos diferentes, cada uno con caracteristicas demograficas y estilo de
vida puntal. Ademas, el estilo de vida puede impactar en los patrones de viaje, el
gasto y la frecuencia de participacion y todas ellas se relacionan entre si.

Asi mismo Rana y Justin (2017), utilizando la segmentacion del mercado
demostraron que los consumidores preocupados por la salud muestran preferencia

por los alimentos organicos sobre los alimentos cultivados de manera
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convencional. Este cambio en la actitud de los consumidores esta influenciado por
la incidencia de enfermedades del estilo de vida, como los trastornos cardiacos y
la depresion. La necesidad de comprar alimentos organicos para mejorar la calidad
de vida tendra enormes implicaciones para las funciones comerciales, de
distribucion y comercializacion.

De la misma manera, Herrera (2015) afirma que esta segmentacion, incluso,
deberia ser méas especifica y considerar también a las comunidades o sectores que
estan en una misma ciudad, debido a que sus comportamientos y respuestas son
particulares. Por ejemplo, dentro de una misma ciudad es posible notar que existen
zonas que son mas comerciales que otras, o algunas que pueden ser mas
concurridas por posibles clientes.

En tanto, para Pérez (2017) es importante esta segmentacidon porque,
dependiendo de la ubicacion, la empresa puede determinar si ese mercado es
rentable o no. En algunos casos, la presencia de empresas del mismo rubro o la
excesiva competencia podria devenir en introducir una oferta por debajo del precio
real para atraer al segmento de mercado elegido.

En cuanto a la segmentacién demografica, Hidalgo, Garcia y Rodriguez (2015)
sostienen que existen varios factores que determinan el criterio mencionado. Por
ejemplo, entre las bases demograficas que se toman en cuenta se puede citar la
distribucion de la poblacién regional. De la misma manera, también se puede
evaluar el tipo de poblacidn, la edad, el género, la estructura familiar, entre otros.
Sin embargo, para algunos autores, otros datos como el nivel de ingresos pueden
dar informacion importante.

Asi, para Fernandez (2015) dentro de estos rasgos demogréaficos, uno que
resulta de vital importancia es el relacionado a la realidad socioeconémica de
quienes conforman un segmento. Precisamente esta situacion puede dar alcances
mas significativos del nivel de preparacion académica, la ocupacion o el ingreso
promedio de los participantes de un segmento.

Otros autores como Da Silva, Dos Anjos y De Lima (2017) afirman que este
criterio es aplicado como una segmentacion a priori dado que estas condiciones
deben ser determinadas antes del proceso por ser intrinsecas. Por su parte, Tolosa
(2016) sefiala que la clase social también resulta fundamental porque permite

evaluar el poder adquisitivo de la persona en cuestion.
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No obstante, lo sefalado por Feijoo (2018) con respecto a este criterio de
segmentacion es muy importante. Su propuesta explica que es este criterio el mas
utilizado por las empresas en el proceso de segmentacion debido a su alto grado
de precision y facilidad para recopilar los datos implicitos en €él. Teniendo en cuenta
que la cantidad de datos y la cercania a las caracteristicas del segmento son
significativas, las estrategias de marketing empleadas también tendran un alto
indice de eficacia.

La segmentacion psicogréafica, para la mayoria de empresas, resulta quizas la
mas importante debido a que su analisis se basa en las condiciones de caracter
subjetivo de cada uno de los individuos que forma parte del segmento de mercado.

Segun este enfoque, Ciribeli y Miquelito (2015) sefialan que la segmentacion de
tipo psicografico incluye factores psicologicos e incluso antropoldgicos de las
personas. Para ser mas explicitos, 1o que se tiene en cuenta bajo este criterio son
algunos elementos tales como valores, deseos, necesidades y opiniones. Si bien
es cierto, esta clase de segmentaciéon comparte con un estudio de mercado el
meétodo de recoleccion de datos, o que marca la diferencia es como se usan esta
informaciéon no solo para lanzar un nuevo producto, sino que ademas permite
trabajar los elementos publicitarios a través de mensajes méas selectivos y
contundentes.

Por otro lado, uno de los aportes de Pichon y Sarmiento (2019) se basa en la
utilidad de esta segmentacion psicografica. Estas autoras explican que, al aplicarse
esta variable, una empresa tiene la potestad de no solamente elegir como introducir
un producto en particular a un nuevo mercado, sino que también da la opcion de
colocar mas de un producto con el fin de satisfacer las expectativas del publico.

En tanto, Estrada, et al. (2016) sostienen que la variable psicografica es la
herramienta mas eficaz para comprender la conducta de los consumidores dado
que alcanza informacién que tanto los criterios demograficos como geogréafico no
ofrecen.

Finalmente, otra de las variables consideradas para la segmentacion del
mercado es la denominada conductual. Muchos autores han determinado que este
criterio resulta indispensable para una empresa en términos del impacto de sus
productos. Al respecto, Solorzano y Quiroz (2016) sefalan que este tipo de

segmentacion incluye cada uno de los comportamientos del cliente ante ciertas
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condicionantes como el precio, el impacto de la marca, los beneficios obtenidos y
otros. De esta manera, estudiar la conducta del cliente le da a la empresa una idea
mas clara de como posicionar su producto y los cambios que debe realizar para
que el nivel de ventas no disminuya.

Hosseini, y Shabani, (2015), sefialan que la forma de tratar al cliente puede
observarse como una clave para conseguir el crecimiento de los ingresos y la
rentabilidad, ya que conocer el comportamiento de los clientes puede ayudar a los
gerentes de marketing a evaluar sus estrategias y planear optimizar y ampliar la
aplicacion de estrategias més efectivas, contribuyendo con la segmentacion.

Para Maldonado (2016) existe un detalle fundamental a tomar en cuenta con
respecto a este tipo de segmentacion. Asi, la variable conductual resalta la
respuesta que tiene el consumidor ante el producto. Basicamente es a partir de esta
situacibn que una empresa modifica su planeamiento y ejecuta planes de
contingencia para una mayor rentabilidad.

Otras propuestas como la Garcia (2015) destacan la busqueda de calidad del
producto por parte de los consumidores. Esta es una de las conductas mas
repetitivas en el publico y, a la vez, uno de los factores que determina las
preferencias de compra. Del mismo modo, también enfatiza la frecuencia y el nivel
de uso de los productos.

Como se ha visto hasta este punto, la segmentacion del mercado resulta
indispensable para toda empresa de manera indistinta. El acercamiento a las
caracteristicas del publico le permite a toda organizacién saber qué producto
ofrecer y las formas mas apropiadas de hacerlo llegar al mercado.

Una vez definidos los aspectos tedricos de la variable anterior, es de vital
importancia explicar lo concerniente a la variable denominada comportamiento de
compra. Con este fin, se debe revisar algunas de las principales definiciones de la
misma.

Por ejemplo, Andraus y Limonta (2018) sefialan que este comportamiento esta
conformado por el pensamiento del consumidor y las acciones de adquisicion. Sin
embargo, un aspecto que destacan es el papel preponderante del contexto en dicha
decision. Este contexto implica la labor publicitaria, las experiencias previas, la

naturaleza propia del producto o servicio ofrecido, entre otras.
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En tanto, para otros autores como Santos (2019), el comportamiento de compra,
si bien es cierto se relaciona a los puntos antes expuestos, basicamente se destaca
la capacidad de un producto para satisfacer una necesidad. En otras palabras,
dentro de esta conducta del consumidor, es precisamente el nivel de satisfaccion y
la naturaleza de la necesidad los aspectos mas influyentes y determinantes.

Tomando como base la acepcién del comportamiento de compra, resulta
necesario dar cuenta de la naturaleza del consumidor, como definirlo y qué
aspectos son inherentes a €l dentro de un proceso de transaccion.

Por ejemplo, para Lopez, Martin y Martin (2016), el consumidor es definido como
un factor interviniente en los procesos de produccion y el elemento mas importante
del proceso productivo. Sefialan estos autores que el consumidor, muy al margen
de ser el factor que cierra las etapas productivas, resulta indispensable debido a
que sin su presencia absolutamente nada tendria sentido.

Otra propuesta importante es la de Gallegos (2016), quien concibe al consumidor
como todo agente que parte de la insatisfaccion de una necesidad y se encuentra
en busqueda de un producto tangible o intangible. Esta situacion de deseo lo lleva
a tomar decisiones adquisitivas y formar parte del proceso de compra y venta.

Una vez revisadas algunas propuestas teoricas relacionadas al consumidor y a
su accién dentro el proceso, es oportuno dar cuenta de sus principales
caracteristicas. En cuanto a las caracteristicas del comportamiento de compra, es
posible que confluyan las opiniones de varios autores y estudios. No obstante, y
para fines de este proyecto, solo se considerara una de ellas. Segun el enfoque
propuesto por Rodriguez (2015), se pueden definir tres caracteristicas propias en
el comportamiento de compra.

En primer lugar, este comportamiento es determinado como complejo. Se
considera de esta forma puesto que el nimero de factores internos influyentes para
la compra es considerable. Sin embargo, los factores extrinsecos, relacionados al
mercado, los niveles publicitarios, entre otros, también resultan trascendentales en
el proceso.

En segundo lugar, es cambiante segun el ciclo de vida del producto ofertado. El
autor refiere que mientras mas tiempo un producto o servicio se encuentre en el
mercado y al alcance del consumidor, este tiene la posibilidad de evaluar la

capacidad de satisfacer una necesidad partiendo de su conocimiento y experiencias
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previas. Por ultimo, este comportamiento es ademas variable segun el tipo de
producto. Ello depende fundamentalmente del riesgo de compra. Asi, el autor
clasifica a los productos en dos grandes grupos: los de alta y baja implicacion.

Para explicar las teorias del comportamiento de compra, es necesario considerar
las propuestas de algunos autores quienes proponen enfoques distintos para
abordar la naturaleza de esta accion dentro del proceso adquisitivo.

Asi, se puede citar en principio a la teoria econdmica. En funcion a ello, Gomez
y Sequeira (2015) sostienen que este comportamiento esta basado en alcanzar un
nivel maximo de satisfaccion, debido a que el consumidor tiene el conocimiento
completo acerca de sus necesidades. Asi mismo, sus elecciones son de caracter
racional y se encuentran exentas del entorno en el que tiene lugar el proceso de
compra.

Otra teoria importante es la denominada psicoanalitica. Segun Martinez, Ruiz,
Lozano y Verjan (2015), esta propuesta es mas restrictiva dado que el
comportamiento de compra tiene como sustento el deseo sexual reprimido por parte
del consumidor. Este postulado se basa en el psicoanalisis de Freud para explicar
qué motiva un proceso de compra.

Por otra parte, se plantea también una teoria conductista o llamada de
aprendizaje. Autores como Cahuaza y Del Aguila (2016) sefialan que el
comportamiento de compra puede ser el resultado de una repeticién de estimulos
que se dan en el contexto de los procesos de transaccion. Es decir, partiendo de
esta premisa, el consumidor recibe influencia muy fuerte del factor publicitario. Por
otro lado, estos autores también hacen referencia a la teoria sociopsicolégica, para
explicar como los grupos de referencia repercuten en las decisiones de compra.

Respecto a las dimensiones de la variable comportamiento de compra, se ha
considerado lo propuesto por Philip Kotler, quien considera cinco etapas con el
proceso de decisién de compra, las cuales son reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento poscompra (Colet y Polio, 2014, p. 15).

La primera dimension reconocimiento de la necesidad se caracteriza porque en
esta “el individuo reconoce la necesidad y esto le plantea un problema. Identifica su
estado actual de insatisfaccion y lo compara con el que desea conseguir” (Colet y

Polio, 2014, p. 16). Lo que refleja esta etapa es que el comprador toma
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conocimiento de aquello que requiere a partir de un autoandlisis de sus
necesidades e insatisfacciones.

La segunda dimensiéon busqueda de informacion manifiesta un comportamiento
del consumidor en el cual se presta a buscar informacion para tomar conocimiento
de sus necesidades, es asi que lo realiza teniendo en cuenta dos modos: uno
pasivo y otro activo. El pasivo se evidencia cuando escucha o ve el anuncio
publicitario sobre el producto o servicio requerido (Colet y Polio, 2014). En esta
etapa, toma conocimiento de las bondades de lo ofrecido dandole diferentes
caracteristicas que mas adelante le permitiran evaluar la conveniencia o no.

La tercera dimensién de evaluacion de alternativas es apreciada “a partir de la
informacion obtenida, el consumidor hace un balance de los beneficios que
obtendra de cada marca, valorando las caracteristicas que mas le interesen” (Colet
y Polio, 2014, p. 16). Por ello, esta etapa es muy relevante, porque aqui el
comprador ahonda en el conocimiento del producto o servicio ofrecido.

La cuarta dimension decisidon de compra es la etapa en donde el comprador
adquiere el producto considerando la marca, el precio, la cantidad, decide como
serd la modalidad de pago, asimismo puede haber influencia de parte de otras
personas o que este compre un producto o servicio para influencia a los demas
(Colet y Polio, 2014).

La ultima dimensidon comportamiento de poscompra en la cual se revelara el
verdadero estado de satisfaccidén o insatisfaccion del comprador, esto es si ha
colmado sus expectativas, lo cual obligara a que retorne al negocio a comprar e
incluso podria recomendar; sin embargo, si tiene insatisfaccién seria capaz de
hablar con otras personas acerca del mal servicio o producto (Colet y Polio, 2014,
p. 15). Es, en esta etapa, donde la mayoria de empresas le pone especial atencion
para hacerse notar el valor agregado en su servicio.

Por todo lo anterior, es de gran relevancia considerar las etapas en la decision
de compra, por cuanto el comprador mostrara su real comportamiento al momento
de elegir o seleccionar un producto, asi también se puede obviar algunas etapas
como es en el caso de las compras impulsivas en la cual el comprador realiza el
consumo del producto sin medir ni analizar nada. Otro aspecto importante es que
en la actualidad se viene analizando el servicio de postcompra para evaluar la

variabilidad de ofertas.
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.  METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque de investigacion es el cuantitativo porque “utiliza la recoleccién de
datos para probar hipdtesis con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias”
(Hernandez, et al., 2018, p4).

La investigacion se fundamenta en el paradigma positivista, atendiendo a lo
planteado por Bernal (2010): “considerd que todo conocimiento para ser cientifico
ha de acomodarse a los criterios de la ciencia natural caracterizada por el monismo
metodoldgico (fisico - matematico) y homogeneidad doctrinal; la explicacion causal
expresada por leyes y la prediccion de los fendmenos” (p 45).

El tipo de investigacién es basico, como bien lo sefala Valderrama, “busca poner
a prueba una teoria con escasa 0 ninguna intencion de aplicar sus resultados a
problemas practicos (...) se preocupa por recoger informacion de la realidad para
enriquecer el conocimiento tedrico y cientifico, orientado al descubrimiento de
principios y leyes” (2013, p. 38).

El nivel de investigacion es correlacional, porque a partir de dos variables se
pretende conocer la relacion existente o no entre aquellas teniéndose en cuenta
para ello una determinada muestra (Hernandez, et al., 2018, p. 93).

El disefio de investigacion en el presente estudio sera no experimental
transversal. Para ello, se precisa el término disefio: “(...) se refiere al plan o
estrategia concebida para obtener la informacién que se desea con el fin de
responder al planteamiento del problema” (Hernandez, et al., 2014, p 128).

Asi mismo, el disefio de la investigacion es no experimental, asumiendo como
sustento que las variables se observaran tal como aparecen en el ambito de
aplicaciéon, pero no se realizara ninguna manipulacion o experimentacion
(Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014). Y es de tipo transversal porque la
informacion que se recogera de la muestra de estudio sera una vez y en un periodo
establecido (Bernal, 2010).
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El grafico de este disefo es el siguiente:

Donde:

M = 100 clientes de la franquicia Juan Valdez — Mega plaza

O1= Observacion de segmentacion de mercado

O2= Observacion de comportamiento de compra

r = Relacion entre variables. Coeficiente de correlacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

Segmentacion de mercado

Definicion conceptual

Segun Cuba (2016) “esta referido a identificar las variables que permitan
determinar la estructura del mercado y de esta manera identificar grupos
homogéneos, considerando el tipo de mercado a servir. Hay tres tipos de mercado:

de consumo, corporativos y mercados internacionales” (p. 12).

Definicion operacional
Esta variable se mide a través de 4 dimensiones con 12 indicadores los mismos

gue seran trabajados con un cuestionario de escala Likert.

Dimensiones e indicadores

Segmentacién geogréfica aborda lugar de vivencia, lugar de compra y lugares
publicos a los que asiste; segmentacion psicografica aborda motivacion, estado de
animo y personalidad y segmentacién conductual aborda conducta hacia el

vendedor, conducta hacia el servicio y conducta hacia el producto.

Escala de medicién

La escala de la investigacion es de tipo ordinal.
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Comportamiento de compra

Definicion conceptual

Segun Andraus y Limonta (2018), el comportamiento de compra esta integrado
por el pensamiento del consumidor y las acciones que conducen a la adquisicion

de compra de un producto o servicio.

Definicién operacional
Esta variable se mide a través de 4 dimensiones con 12 indicadores los mismos

que seran trabajados con un cuestionario de escala Likert.

Dimensiones: Reconocimiento de la necesidad aborda estado actual de
insatisfaccion y determinaciéon de lo necesitado; busqueda de informacién aborda
busqueda pasiva y busqueda activa; evaluaciéon de alternativas aborda balance de
beneficios y valoracion de caracteristicas; decision de compra aborda influencia de
otras personas y complacer a otras personas; y comportamiento poscompra aborda

cumplimiento de expectativas y recomendacion.

Escala de medicion
La escala de la investigacion es de tipo ordinal.
3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

La poblacion es entendida como “un conjunto finito o infinito de elementos que
la componen, tales como personas, animales o cosas que tienen caracteristicas
comunes [...]" (Valderrama y Jaimes, 2019, p. 255). Para el presente estudio, la
poblacién se ha considerado infinita, y son los clientes de la franquicia Juan Valdez
del centro comercial Mega plaza.

La unidad de analisis esta constituida por clientes de la franquicia Juan Valdez
gue acuden al centro comercial Mega plaza, entre los 18 y 55 afios. Que compran
y transitan el centro comercial de Mega Plaza.

Muestra

Hernandez y Mendoza (2018) afirman que “una muestra es un subgrupo de la
poblacion o universo de la cual se recolectaran los datos pertinentes, y debera ser

representativa de dicha poblacién” (p.196). En el presente trabajo estuvo
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conformado por los clientes de la franquicia Juan Valdez. Para el estudio, se
considerd la muestra no probabilistica intencional, ya que no tenemos una lista
completa de los clientes que conforman nuestra poblacion, por lo tanto, no
conocemos la probabilidad de cada cliente que sera escogido para la muestra. por
lo cual estara representada por 100 personas, consideradas como clientes a partir
de la seleccion de las redes sociales, especificamente de la Fanpage de Juan
Valdez para clientes de Lima.

Muestreo

El tipo de muestreo que se ha considerado es el muestreo por conveniencia, el
cual se aplica porque “el experto conocimiento bien la poblacién y con buen criterio,
decide qué unidades de observacion integraran la muestra” (Cérdova, 2013, p. 92)
y, a su vez, por bola de nieve, en el cual se “trata de localizar a algunos individuos,
los cuales conducen a otros y estos a otros, y asi hasta conseguir una muestra
suficiente” (Valderrama, 2013, p. 193). Es decir, el investigador decide la cantidad
de participantes, asi como es por bola de nieve, el encuestado recomendara a uno
o dos posibles clientes para que participen de la encuesta.

3.4. Instrumentos y técnicas de recoleccién de datos

Técnicas

Por otro lado, las técnicas son entendidas como los medios y procedimientos
utilizados por el investigador para conocer los hechos, por lo cual es necesario el
uso de instrumentos para almacenar la informacion (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014, p.117). La técnica de investigacion denominada fue la encuesta,
porque se contactara con los clientes de la franquicia Juan Valdez.

Instrumentos

Respecto a los instrumentos de investigacion, se asegura segun Hernandez et
al. (2014) el instrumento se caracteriza por ser “un recurso utilizado por el
investigador para almacenar informacién o datos sobre las variables estudiadas”
(p.217). El instrumento que se utilizd para obtener los datos de las variables
segmentacion de mercado y comportamiento de compra es un cuestionario.

Validez

Segun Hernandez et al. (2014), “la validez, en términos generales, se refiere al
grado en que un instrumento mide realmente la variable que desea medir” (p.200).

El proceso de validacién del contenido que se utilizé para el instrumento fue sujeto
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a la aprobacion por juicio de expertos en la materia y en su contenido, previo de su
aplicacion, y obtuvo un coeficiente de validacion de 95% para la primera variable, y
de 95% para la segunda variable. (Ver anexo N° 7)

Confiabilidad

Para explicar la confiabilidad interna del instrumento con los datos suministrados
en la encuesta, se insertaran los datos en el software IBM SPSS version 25, donde
se procedié a analizar este ajuste de datos por via del alfa de Cronbach, el cual
explica que los datos expuestos en su escala Likert miden un mismo constructo y
poseen una correlacion fuerte, donde mientras mas cercano sea el valor de este
alfa a 1 mayor sera su consistencia interna. Por reglas generales se recomienda
gue este valor no sea menor a 70%. (Hernandez y Barrera, 2018).

El resultado que se obtuvo mediante este programa fue para la primera variable
un 0.874 evidenciando una confiabilidad muy alta, para la segunda variable un
0.830 evidenciando una confiabilidad muy alta y finalmente como alfa de Cronbach

global un 0.920 evidenciando que la confiabilidad es muy alta.

3.5. Procedimientos

Como primer paso se cred un formulario de recoleccion de informacién virtual,
a través de google form. Luego de elaborada se siguié con la difusion en redes
sociales de la Cafeteria Juan Valdez. La informacion obtenida a través de la
encuesta se procesa manualmente. Se aplicé una tabla de doble entrada y use
estadisticas descriptivas. Luego utilice paquetes de software de computadora para

hacer graficos estadisticos y se calcularon los porcentajes respectivos.
Los resultados se analizan y explican para cada item de la encuesta. Aclaro la
informacion y orden6 donde se puede explicar la respuesta Investiga el problema 'y

explica los hechos derivado de datos estadisticos.

3.6. Método de analisis de datos
La investigacion emple6 dos tipos de estudios estadisticos. Uno descriptivo,
donde se presentaron tablas de frecuencia y graficos de barras, mostrando los
porcentajes, y otro analisis inferencial que se trata de pruebas de correlacion de

datos, estructura, normalidad y de donde se toman decisiones segun cada
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estadigrafo aplicado. Asi mismo también se determind la relacion entre las variables

planteadas.

Método descriptivo

Segun Cordova (2013), el método descriptivo se refiere a “especificar las
caracteristicas de uno o mas sujetos o hechos sometidos a un analisis. Por otra
parte, consiste en describir e interpretar sistematicamente la relacion o correlacion

entre hechos que tienen lugar en un determinado momento” (p. 80).

Método inferencial
Al respecto, Carrasco (2019), sefiala que el método inferencial se entiende como
“el que permite realizar la induccion y la deduccion en el proceso de analisis y

sintesis de los hechos y fendmenos que se investiga” (p. 80).

3.7. Aspectos éticos

Sobre los aspectos éticos, se tomod en cuenta la confidencialidad y el anonimato
de los participantes de la data proveida en campo, por lo cual se prioriza a los
clientes que favorezcan en el alcance del objetivo de investigacion, la participacion
es voluntaria, no se solicitd datos personales, ademas cada uno recibira una ficha
de consentimiento informado, la cual fue leido y firmada, autorizando asi su
participacion en el estudio.

Se cumplié con los requerimientos, formatos métodos, normas y técnicas de la
American Psychological Association [APA] (2020), para avalar y certificar la
fidelidad del conocimiento cientifico en esta investigacién, no se operaron los
resultados de forma manual ni se falsearon los datos recogidos en el transcurso de
la etapa de recogida de datos en el campo.

Por dltimo, para proteger los derechos de pertenencia intelectual, se
consideraron las normas internacionales de la legislaciéon vigente sobre derechos
de autor en cuanto al empleo de informacion bibliografica: tesis, libros, articulos
cientificos, revistas, folletos, dipticos, u otros y fuentes virtuales: paginas de
internet, revistas arbitradas en base de datos, etc. De la misma forma cuando se
presentaron tablas y figuras, se sefalaron las fuentes de donde lo consiguieron

citando a los autores y textos de acuerdo al estilo de redaccion de la APA (2020).
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IV. RESULTADOS

Resumen muestral de resultados

Tabla 1. Cantidad de encuestados segun edades

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -~
valido acumulado

Valido 18 a 25 36 36 36.0 36.0
26 a 35 28 28 28.0 64.0

36 a45 17 17 17.0 81.0

46 a 55 19 19 19.0 100.0

Total 100 100 100.0

Fuente: Redes sociales

Interpretacion: Segun la tabla N°1; se clasifican los encuestados por rangos de

edad, en las que un 36% representa a los que tienen entre los 18 a 25 afios, luego

28% son los que tienen entre 26 a 35 afos, asimismo un 17% son los que poseen

edades entre los 36 a 45 afios y por ultimo, 19% representan los encuestados con

edades comprendidas entre 46 a 55 afios.

Tabla 2. Género de los encuestados

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -~
valido acumulado
Valido Masculino 53 53.0 53.0 53.0
Femenino 47 47.0 47.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Fuente: Redes sociales

Interpretacion: Segun la tabla N°2; se clasifican los encuestados por sexos, en la

que 53% de los participantes son varones y 47% son mujeres.

Estadisticas descriptivas

Tabla 3. Percentiles variables

Segmentacion Segmentacion Segmentacion Segmentacion

de mercado geogréfica psicogréfica conductual
N Valido 100 100 100 100
Perdidos 0 0 0 0
Media 31.45 10.02 7.02 14.41
Minimo 19 4 3 7
Maximo 51 19 13 22
Percentiles 1 19.00 4.01 3.01 7.01
5 20.00 5.00 4.00 9.00
10 21.00 6.00 4.10 10.00
15 22.00 6.00 5.00 10.00
20 24.00 6.00 5.00 11.00
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25 25.00 7.00 5.00 12.00
30 26.00 7.02 6.00 12,03
35 28.00 8.00 6.00 12.35
40 28.40 8.40 6.00 13.00
45 30.00 9.00 6.00 14.00
50 30.50 10.00 7.00 14.00
55 33.00 10.00 7.00 15.00
60 34.00 11.00 7.00 15.00
65 35.00 12.00 8.00 15.65
70 36.00 12.00 8.00 16.70
75 37.00 12.00 8.00 18.00
80 38.00 13.00 8.80 18.00
85 40.70 14.00 9.00 18.00
90 43.00 15.90 10.00 19.00
95 45.00 16.00 12.00 21.00
99 50.96 19.00 13.00 21.99

Fuente: SPSS versién 25

Tabla 4. Agrupacion percintilar de variable 1 y sus dimensiones

Segmentacién Segmentacién Segmentacién Segmentacién

del mercado geografica psicografica conductual
19-25 4-7 3-5 7-12
26-37 8-12 6-8 13-18
38-51 13-19 9-13 19-22

Fuente: SPSS versién 25

Interpretacion: Como se denota en la tabla 6, se agruparan los resultados de

valoracion de la variable independiente y sus dimensiones utilizando los valores de

calculo de percentiles agrupadas segun la tabla 5, para asi reflejar los rangos

resumidos.
Tabla 5. Variable 1 Segmentacioén De Mercado
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -~
valido acumulado

Valido Incorrecta 27 27% 27% 27%
Regular 50 50% 50% 7%
Correcta 23 23% 23% 100%

Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Porcentaje

Incorrecta Regular Correcta

Figura 1. Variable 1 Segmentacion De Mercado

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 7, basados
en la encuesta refleja el nivel de la segmentacion de mercado, la cual posee una
valoracion regular de 50% frente a una valoracion correcta de 23% e incorrecta de
27%, denotando una nocién de incertidumbre en procesos, y con tendencia a
desconocimiento de la segmentacién mercado al cual se va dirigido el producto por
parte de la empresa.

Tabla 6. Segmentacion geografica

: : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -~
valido acumulado
Valido Precision 34 34% 34% 34%
baja
Precision 43 43% 43% 7%
media
Precision 23 23% 23% 100%
alta
Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Porcentaje

Precigion baja

Precisién media

Precisidn alta

Figura 2. Segmentacion Geografica

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 8, basados

en la encuesta refleja el nivel de la segmentacion geogréfica, la cual posee una

precision media de 43%% frente a una precision alta de 23%, asi como una

precision baja de 34%, denotando una nocién de incertidumbre en procesos, y con

tendencia a desconocimiento del mercado en al ambito geografico al cual se va

dirigido el producto por parte de la empresa.

Tabla 7. Segmentacion psicogréafica

: . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Vélido Precision 29 29% 29% 29%
baja
Precision 51 51% 51% 80%
media
Precision 20 20% 20% 100%
alta
Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Porcentaje

Precision baja Precision media Precision alta

Figura 3. Segmentacion psicogréafica

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 9, basados
en la encuesta refleja el nivel de la segmentacion psicografica, la cual posee una
precision media de 51% frente a una precision alta de 20% vy finalmente una
precision baja de 29%, denotando una nocion de incertidumbre en procesos, y con
tendencia a desconocimiento del mercado en al &mbito psicoldgico o de estudio del
consumidor al cual se va dirigido el producto por parte de la empresa.

Tabla 8. Segmentacién conductual

. : Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Valido Precision 36 36% 36% 36%

baja

Precision 50 50% 50% 86%

media

Precision 14 14% 14% 100%

alta

Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Porcentaje

Precision baja Precision media Precision alta

Figura 4. Segmentacion conductual

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 10, basados
en la encuesta refleja el nivel de la segmentacién conductual, la cual posee una
precision media de 50% frente a una precision alta de 14% y finalmente 36% de
precision baja, denotando una nocion de incertidumbre, y con tendencia a
desconocimiento del mercado en al &mbito de estudio de conductas del consumidor

al cual se va dirigido el producto por parte de la empresa.

Tabla 9. Resumen tendencias de respuestas variable Segmentacion de
Mercado

Escala Likert pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0 pl1 pl2

1 Totalmente en desacuerdo 17% 20% 17% 23% 23% 32% 15% 18% 12% 3% 9% 9%

2 En desacuerdo 44% 30% 35% 32% 31% 45% 38% 41% 32% 23% 28% 31%
3 g'ciuefgo desacuerdo/Ni de 5300 296 299 31% 26% 16% 30% 26% 26% 36% 27% 28%
4 De acuerdo 13% 17% 16% 11% 12% 6% 14% 14% 20% 26% 23% 21%
5 Totalmente de acuerdo 3% 11% 3% 3% 8% 1% 3% 1% 10% 12% 13% 11%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Considera que vivir en Lima Norte le otorga estatus para
ser un cliente de Juan Valdez.

Considera que laborar por Lima Norte le otorga estatus
para ser un cliente de Juan Valdez.

Suele comprar con frecuencia bebidas de café Juan Valdez
en Centros Comerciales

Suele comprar con frecuencia bebidas de café Juan Valdez
por redes sociales.

Suelo sentirme predispuesto a comprar bebidas de café
Juan Valdez porque considero que su calidad es la mejor...

Al consumir el producto de Juan Valdez mejora su estado
de animo.

Cuando consumo el producto de la marca Juan Valdez
siente que es una marca que le da estatus y que le hace...

Suelo ser respetuoso cuando los trabajadores de Juan
Valdez me brindan el servicio.

Suele percibir que es una caracteristica principal de Juan
Valdez brindar un buen servicio de atencion al cliente en...

Le gustaria que el servicio de entrega de productos de café
Juan Valdez llegue a su domicilio.

Suele mostrarse a gusto con el producto de café brindado
por la marca Juan Valdez.

Considera que la marca Juan Valdez suele ofrecer
productos de calidad.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

E Totalmente de acuerdo * De acuerdo ® Ni en desacuerdo/Ni de acuerdo

* En desacuerdo * Totalmente en desacuerdo

Figura 5. Resumen Tendencias De Respuestas Variable Segmentacién De Mercado

Interpretacion: Se muestran las tendencias en respuestas para las primeras 12

preguntas correspondientes a la variable de segmentacién de mercado.
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Tabla 10. Percentiles variables

. - Busqueda Evaluacién
Comportamiento Reconocimiento

Decision

Comportamiento

de compra de la necesidad . de L de' de poscompra
informacion alternativas compra
Vélido 100 100 100 100 100 100
N Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 32.25 6.44 7.53 2.56 10.08 5.64
Minimo 18 2 3 1 5 2
Maximo 52 10 15 5 18 10
1 18.01 2.01 3 1 5 2
5 20.05 4 4 1 5.05 3
10 21.1 4 4 1 6 3
15 23 5 5 1 7 4
20 24.2 5 5 1 7 4
25 26 5 6 2 7.25 4
30 26.3 5.23 6.6 2.1 8 4.22
35 28 6 6.98 2.11 8 5
40 29 6 7 2.34 9 5
45 30.45 6 7 2.45 9 5
Percentiles 50 32 6 8 25 10 6
55 34 6 8 3 10 6
60 35 7 8 3 11 6
65 36 7 8 3 11 6
70 37.7 8 9 3 12 6.7
75 39 8 9 3 12 7
80 40 8 10 4 13 7
85 41 9 10 4 13 8
90 42 9 11 4 14.9 8
95 44.95 9 12 4 16.95 9
99 51.99 9.99 14.98 5 18 10

Fuente: SPSS version 25
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Tabla 11. Agrupacion percintilar de variable 2 y sus dimensiones

Blsqueda Evaluacion

Comportamiento Reconocimiento Decisién Comportamiento

. dela de
de compra de la necesidad . . . de compra de pos compra
informacion  alternativas
18-26 2-5 3-6 1-2 5-7.25 2-4
27-39 6-8 7-9 3-4 7.26-12 5-7
40-52 9-10 10-15 5 13-18 8-10

Fuente: SPSS version 25

Interpretacion: Como se denota en la tabla 12, se agrupardn los resultados de
valoracion de la variable dependiente y sus dimensiones utilizando los valores de

calculo de percentiles agrupadas segun la tabla 12, para asi reflejar los rangos

resumidos.

Tabla 12. Comportamiento de compra

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L0
valido acumulado
Valido Negativo 30 30% 30% 30%
Indeciso 49 49% 49% 79%
Positivo 21 21% 21% 100%
Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Hegativo Indeciso Positive

Figura 6. Comportamiento De Compra

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 14, basados
en la encuesta refleja el nivel de comportamiento de compra, posee una mayoria

de indecisos de 49% frente a una valoracion positiva de solo 21% y finalmente una
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valoracion negativa de 30%, denotando una nocién de incertidumbre, y con
tendencia a fallas al momento de evaluacion de comportamiento del cliente.

Tabla 13. Reconocimiento de la necesidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Valid Insatisfaccion 31 31% 31% 31%
0] Mediana 52 52% 52% 83%
satisfaccion
Satisfaccion 17 17% 17% 100%
total
Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Insatisfaccion Mediana satisfaccion Satisfaccion

Figura 7. Reconocimiento De La Necesidad

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 15, basados
en la encuesta refleja el nivel de reconocimiento de la necesidad, posee una
mayoria de mediana satisfaccion de 52% frente a una satisfaccion total de solo 17%
y 31% de insatisfaccidn, y finalmente una denotando una nocion de incertidumbre,

y con tendencia a que el publico muestre mediana satisfaccion solamente.

Tabla 14. Busqueda de informacion

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Vélido Negativamente 38 38% 38% 38%
conveniente

Medianamente 39 39% 39% 77%
conveniente

Positivamente 23 23% 23% 100%

conveniente
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Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Hegativamente Medianamente Positivamente
iente i conveniente

Figura 8. Blsqueda De Informacién

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 16, basados
en la encuesta refleja el nivel de busqueda de informacién, posee una mayoria de
medianamente conveniente de 39% frente a una positivamente conveniente de
23% y 38% negativamente conveniente, y finalmente una denotando una nocién de
incertidumbre, y con tendencia a que el publico no tenga nociones de busqueda de

informacion disponible o interesante.

Tabla 15. Evaluacion de alternativas

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido No es 50 50% 50% 50%
interesante
Medianamente 46 46% 46% 96%
interesante
Es interesante 4 4% 4% 100%
Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Porcentaje

Ho es interesante Medianamente Es interesante
interesante

Evaluacion de alternativas

Figura 9. Evaluacion De Alternativas

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 17, basados
en la encuesta refleja el nivel de evaluacion de alternativas, posee se muestra una
mayoria que opina que no es interesante de 50% frente a una medianamente
interesante de 46% y 4% interesante, denotando una nocion de incertidumbre, y
con tendencia a que el publico no tenga nociones pobres de evaluacion de

alternativas en el mercado analizado.

Tabla 16. Decisién de compra

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje s
valido acumulado
Valido Poca 25 25% 25% 25%
influencia
Mediana 53 53% 53% 78%
influencia
Mucha 22 22% 22% 100%
influencia
Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Porcentaje

Poca influencia Mediana influencia Mucha influencia

Figura 10. Decision De Compra

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 18, basados
en la encuesta refleja el nivel de decisién de compra, posee se muestra una mayoria
de mediana influencia de 53% frente a una con mucha influencia de 22% y 25% de
poca influencia, y finalmente una denotando una nocidn de incertidumbre, y con
tendencia a que el publico no se sienta influenciado a probar la marca en mayores
proporciones en Plaza Norte.

Tabla 17. Comportamiento poscompra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Valido Insatisfaccion 31 31% 31% 31%
Mediana 53 53% 53% 84%
satisfaccion
Satisfaccion 16 16% 16% 100%

Total 100 100% 100%

Fuente: SPSS version 25
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Porcentaje

Insatisfaccién Mediana satisfaccion Satisfaceion

Figura 11. Comportamiento poscompra

Interpretacion: Los resultados que se llegan a observar en la tabla 19, basados
en la encuesta refleja el nivel de comportamiento post compra, se muestra una
mayoria de mediana satisfaccion de 53% frente a una satisfaccion completa de 16%
y 31% de insatisfaccion, y finalmente una denotando una nocion regular, y con
tendencia a que el publico no se sienta totalmente satisfecho a probar la marca en
mayores proporciones en Plaza Norte, pudiendo mejorar la opinion del publico en
este aspecto

Tabla 18. Resumen tendencias de respuestas variable Comportamiento de

compra
Escala Likert pl3 pl4 pl5 pl6 pl7 pl8 pl9 p20 p21 p22 p23 p24

1 Totalmente en desacuerdo 50 2% 19% 19% 15% 21% 17% 19% 21% 17% 18% 5%
2 En desacuerdo 26% 16% 36% 46% 31% 29% 34% 38% 36% 36% 37% 30%
3 g'éjgrggsacuerd"/ Nide 34% 41% 22% 17% 33% 27% 29% 27% 25% 27% 27% 25%
4 De acuerdo 22% 30% 18% 15% 19% 19% 15% 10% 9% 14% 12% 27%
5 Totalmente de acuerdo 13% 11% 5% 3% 2% 4% 5% 6% 9% 6% 6% 13%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Suele tomar bebidas del producto de café Juan Valdez cuando se
encuentra cansado.

Considera que si le hicieran degustar una variedad de productos
de café Juan Valdez le ayudaria a tomar una decisiéon de compra...

Cuando entro a Facebook visualizo publicidad de Juan Valdez sin
necesidad que yo la busque.

Suelo enterarme por redes sociales anuncios de Juan Valdez sin
que yo la busque.

Busca en sus redes sociales informacion sobre las bebidas de café
de la marca Juan Valdez.

Prefiero que la bebida de café Juan Valdez presente diferentes
sabores para una mejor variedad y eleccion.

Suelen recomendarle con frecuencia que asista a Juan Valdez
para elegir y consumir alguna bebida en especial.

Suelo aceptar las recomendaciones de familiares para consumir
bebidas de café de la marca Juan Valdez.

Suelo recomendar a otras personas que consuman la bebida de
café Juan Valdez porque es una bebida de calidad.

Suelo recomendar a otras personas que consuman la bebida de
café Juan Valdez por que proyecta buenos beneficios.

Las bebidas de café Juan Valdez generalmente cumplen con sus
expectativas de consumo.

Suelo recomendar asistir al local de Juan Valdez en el centro
comercial Mega plaza porque brindan una excelente atencion.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

E Totalmente de acuerdo * De acuerdo ® Ni en desacuerdo/Ni de acuerdo * En desacuerdo = Totalmente en desacuerdo

Figura 12. Resumen Tendencias De Respuestas Variable Comportamiento De Compra

Interpretacion: Existe una tendencia general de indecision hacia negativo en las
preguntas de la variable comportamiento de compra.

Estadisticas inferenciales

En este apartado, se mostraran las pruebas de hipotesis general y especificas

como Ho que significa hipotesis nula y Ha conocida como hipotesis alternativa.

Andlisis inferencial de la hipotesis general

Ha: La segmentacion de mercado se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020.
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Escala de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman se aplico para todas
las hipotesis siguientes.

Para realizar la contratacion de la hipotesis general, determinaremos si la serie
de datos tiene un comportamiento paramétrico. Debido a que la muestra es mayor
a 50, se utilizara el estadigrafo Kolmogorov-Smirnov?. Para ello, tomaremos la regla
de decision siguiente:

e Si pvalor < 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento no
paramétrico

e Si pvalor > 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento paramétrico

Tabla 19. Prueba de normalidad Variable 1 y Variable 2

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Segmentacion 0.074 100 0.197 0.969 100  0.020
de Mercado
Comportamiento 0.089 100 0.050 0.971 100 0.026
de Compra

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

De la tabla 21, se puede observar que el pvalor de Segmentacién De Mercado
0.020 y Comportamiento De Compra es de 0.026 En la primera sig. se tiene un
valor menor a 0.05, obteniendo datos no paramétricos y en la segunda sig. se
obtiene un valor menor a 0.05, obteniendo datos no paramétricos. Por tanto,

utilizaremos la prueba Rho Spearman para la contratacion de hipotesis.

Contrastacion de la hipotesis general

Ho: La segmentacion de mercado no se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020.

Ha: La segmentacion de mercado se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020.

44



RANGO

RELACION

-1.00
-0,90
-0,75
- 0,50
-0.25
-0.10
0,00
0,10
0,25
0,50
0,75
0,90
1.00

Correlacién negativa perfecta
Carrelacion negativa muy fuerte
Carrelacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacion negativa debil
Correlacion negativa muy débil
No existe correlacion alguna entre las variables
Correlacién positiva muy débil
Correlacion positiva deébil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacién positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, pag.132)

Spearman:

Nivel de confianza al 95%

Valor de significancia: & = 0.05

Tabla 20. Prueba Rho de Spearman variable 1 Vs variable 2

Segmentaci Comportamien
on de mercado  to de compra
Rho de Segmentacion Coeficient 1.000 ,873"
Spearma de mercado e de
n correlacio
n
Sig. 0.000
(bilateral)
100 100
Comportamient Coeficient ,873" 1.000
o de compra e de
correlacio
n
Sig. 0.000
(bilateral)
100 100

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

Fuente: SPSS version 25

Interpretacion: se aprecia que existe una correlacion de r= 0.873* el cual
representa a una Correlacion positiva muy fuerte, de la misma forma si la sig.=0.000
es menor a 0.05, se niega la hipétesis nula y se afirma la hipotesis alterna en el
sentido siguiente: La segmentacion de mercado se relaciona significativamente con

el comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,

Los Olivos, Lima 2020.
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Andlisis inferencial de la hipétesis especifica 1

Ha: La segmentacion geografica se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020

Para realizar la contratacion de la hipotesis general, determinaremos si la serie
de datos tiene un comportamiento paramétrico. Debido a que la muestra es mayor
a 50, se utilizara el estadigrafo Kolmogorov-Smirnov?. Para ello, tomaremos la regla
de decision siguiente:

e Si pvalor < 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento no

paramétrico

e Sipvalor > 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento paramétrico

Tabla 21. Prueba de normalidad Variable 2 y Dimension 1

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Segmentacién 0.138 100 0.000 0.949 100 0.001
geografica
Comportamiento 0.089 100 0.050 0.971 100 0.026
de compra

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

De la tabla 22, se puede observar que el pvalor de Segmentacion Geografica es
0.001 y Comportamiento De Compra es de 0.026. En la primera sig. se tiene un
valor menor a 0.05, obteniendo datos no paramétricos y en la segunda sig. se
obtiene un valor menor a 0.05, obteniendo datos no paramétricos. Por tanto,
utilizaremos la prueba de Rho Spearman para la contratacién de hipoétesis.

Contrastacion de la hipétesis especifica 1

Ho: La segmentacion geografica no se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020
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Ha: La segmentacion geogréafica se relaciona significativamente con el

comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,

Los Olivos, Lima 2020

Escala de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para hipotesis

RANGO

general

RELACION

-1.00
-0,90
-0,75
-0,50
-0.25
-0,10
0,00
0,10
0,25
0,50
0,75
0,90
1,00

Correlacion negativa perfecta
Correlacién negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Coarrelacién negativa débil
Correlacion negativa muy débil
No existe correlacion alguna entre las variables
Correlacion positiva muy debil
Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Carrelacién positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte

Caorrelacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, pag.132)

Spearman:

Nivel de confianza al 95%

Valor de significancia: & = 0.05

Tabla 22. Prueba Rho de Spearman dimension 1 Vs variable 2

Segmentaci Comportamient
on geografica 0 de compra
Rho de Segmentacion Coeficiente 1.000 748"
Spearman geografica de
correlacion
Sig.(bilateral 0.000
)
N 100 100
Comportamiento  Coeficiente ,748™ 1.000
de compra de
correlacion
Sig.(bilateral 0.000
)
N 100 100

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

Fuente: SPSS version 25

Interpretacion: se aprecia que existe una correlacion de r= 0.748* el cual

representa a una correlacion positiva considerable, de la misma forma si la

sig.=0.000 es menor a 0.05, se niega la hipotesis nula y se afirma la hipotesis
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alterna en el sentido siguiente: La segmentacion geografica se relaciona
significativamente con el comportamiento de compra de los clientes de la marca

Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020

Andlisis inferencial de la hipo6tesis especifica 2
Ha: La segmentacion psicografica se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020.

Para realizar la contratacion de la hipétesis general, determinaremos si la serie
de datos tiene un comportamiento paramétrico. Debido a que la muestra es mayor
a b0, se utilizara el estadigrafo Kolmogorov-Smirnov?. Para ello, tomaremos la regla
de decision siguiente:

e Si pvalor < 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento no

paramétrico

e Sipvalor > 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento parameétrico

Tabla 23. Prueba de normalidad Variable 2 y Dimension 2

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Segmentacion 0.135 100 0.000 0.930 100  0.000
psicografica
Comportamiento 0.089 100 0.050 0.971 100 0.026
de compra

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

De la tabla 24, se puede observar que el pvalor de Segmentacion Psicografica
es 0.000 y Comportamiento De Compra es de 0.026. En la primera sig. se tiene un
valor menor a 0.05, obteniendo datos no paramétricos y en la segunda sig. se
obtiene un valor menor a 0.05, obteniendo datos no paramétricos. Por tanto,

utilizaremos la prueba de Rho Spearman para la contratacién de hipoétesis.

Contrastacion de la hipétesis especifica 2
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Ho: La segmentacién psicografica no se relaciona significativamente con el

comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,

Los Olivos, Lima 2020.

Ha: La segmentacion psicografica se

relaciona significativamente con el

comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,

Los Olivos, Lima 2020.

Escala de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para hipotesis

general

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,75 Correlacion negativa considerable
- 0,50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
- 0,10 Correlacion negativa muy débil
0,00 Mo existe correlacion alguna entre las variables
0,10 Correlacion positiva muy débil
0,25 Caorrelacion positiva debil
0,50 Correlacion positiva media
0,75 Correlacion positiva considerable
0,90 Correlacion positiva muy fuerte

1,00

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, pag.132)

Spearman:
Nivel de confianza al 95%

Valor de significancia: & = 0.05

Tabla 24. Prueba Rho de Spearman dimension 2 Vs variable 2

Segmentacié Comportamiento
n psicografica de compra
Rho de Segmentacion Coeficiente 1.000
Spearman psicografica de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N 100
Comportamiento de Coeficiente 754"
compra de
correlaciéon
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Sig. 0.000
(bilateral)
N 100

100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS version 25

Interpretacion: se aprecia que existe una correlacion de r= 0.754* el cual
representa a una correlacion positiva considerable, de la misma forma si la
sig.=0.000 es menor a 0.05, se niega la hipotesis nula y se afirma la hipétesis
alterna en el sentido siguiente: La segmentacion psicografica se relaciona
significativamente con el comportamiento de compra de los clientes de la marca
Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020.

Andlisis inferencial de la hip6tesis especifica 3

Ha: La segmentacion conductual se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020

Para realizar la contratacion de la hipétesis general, determinaremos si la serie
de datos tiene un comportamiento paramétrico. Debido a que la muestra es mayor
a 50, se utilizara el estadigrafo Kolmogorov-Smirnova. Para ello, tomaremos la
regla de decision siguiente:

e Si pvalor < 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento no

paramétrico

e Sipvalor > 0.05 los datos de la serie tienen un comportamiento paramétrico

Tabla 25. Prueba de normalidad Variable 2 y Dimension 3

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Segmentacion 0.110 100 0.005 0.969 100 0.017
conductual
Comportamiento 0.089 100 0.050 0.971 100 0.026
de compra

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

De la tabla 26, se puede observar que el pvalor de Segmentacion Conductual es

0.017 y Comportamiento De Compra es de 0.026. En la primera sig. se tiene un
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valor mayor a 0.05, obteniendo datos paramétricos y en la segunda sig. se obtiene
un valor menor a 0.05, obteniendo datos no paramétricos. Por tanto, utilizaremos la

prueba de Rho Spearman para la contratacion de hipétesis.

Contrastacion de la hipoétesis especifica 3
Ho: La segmentacion conductual no se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020

Ha: La segmentacion conductual se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,

Los Olivos, Lima 2020.

Escala de coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para hipotesis

general

RANGO RELACION
-1.00 Correlaciéon negativa perfecta
-0,90 Correlacion negativa muy fuerte
-0,75 Correlacion negativa considerable
- 0,50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0,10 Correlacion negativa muy débil
0,00 MNo existe correlacion alguna entre las variables
0,10 Correlacion positiva muy deébil
0.25 Coarrelacion positiva debil
0,50 Correlacion positiva media
0,75 Coarrelacion positiva considerable
0,90 Correlacion positiva muy fuerte

1,00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014, pag.132)
Spearman:

Nivel de confianza al 95%

Valor de significancia: & = 0.05

Tabla 26. Prueba Rho de Spearman dimension 3 Vs variable 2

Segmentacié Comportamient

n conductual 0 de compra
Rho de Segmentacion Coeficient 1.000 ,659"
Spearman  conductual e de
correlacio
n
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Sig. 0.000

(bilateral)
N 100 100
Comportamiento  Coeficient ,659™ 1.000
de compra e de
correlacio
n
Sig. 0.000
(bilateral)
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS version 25

Interpretacion: se aprecia que existe una correlacion de r= 0.659* el cual
representa a una correlacion positiva media, de la misma forma si la sig.=0.000 es
menor a 0.05, se niega la hipotesis nula y se afirma la hipétesis alterna en el sentido
siguiente: La segmentaciéon conductual se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020.
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V.  DISCUSION

El comportamiento de los consumidores en el momento de comprar presenta
caracteristicas diferenciadas, sean grupales o segun el contexto o situacién que
vivan estas segun su ubicacion geografica, nivel de vida, niveles de solvencia
econdmica, entre otros factores; por ello, la investigacion se revelan los problemas
de segmentacion de mercado y como se relacionan con este comportamiento,
donde la teoria de Armstrong y Kotler (2006), citados por Binti, Khan, Yusop y
Baharudin. (2018), explican en qué segmentar el mercado se impulsa para clasificar
y subdividir grupos segun las caracteristicas, necesidades o comportamiento y de
acuerdo a ello dirigir un producto o servicio especifico. Esta teoria relaciona
claramente como las variables de segmentacién en el mercado se relacionan con
el comportamiento de ese mercado y donde la teoria del marketing segun Kotler
(2003) lo establece como el saber y talento para efectuar una investigacion, inventar
y otorgar valor para satisfacer los requerimientos del mercado objetivo, luego

conseguir beneficios (p. 15).

Segun el objetivo principal del estudio que buscé determinar la relacion de la
segmentacion de mercado y el comportamiento de compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. En los resultados
recabados en la investigacion se hall6 que la segmentacién de mercado posee un
nivel de valoracion regular de 50%, frente a una valoracion correcta de 23% e
incorrecta de 27%, denotando una nocién de incertidumbre en procesos, y con
tendencia a desconocimiento de la segmentaciéon mercado al cual se va dirigido el
producto por parte de la empresa, asi mismo, el comportamiento de compra reflejo
un nivel de indecisos de 49% frente a una valoracién positiva de sélo 21% y
finalmente una valoracion negativa de 30%, denotando una nocion de
incertidumbre, y con tendencia a fallas al momento de evaluacion de
comportamiento del cliente. Los resultados explican los datos obtenidos en la
comprobacion de la hipétesis general donde se encontrd una significancia menor a
0.05 lo cual establece una correlacion entre variables como lo son la segmentacion
de mercado y comportamiento de compra, y se aprecia que existe una correlacion
de r= 0.873* el cual representa una correlaciéon positiva muy fuerte, por ende, se

niega la hipétesis nula y se afirma la hip6tesis alterna de que la segmentacion de
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mercado se relaciona significativamente con el comportamiento de compra de los
clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. Estos
resultados guardan similitud con lo expuesto en el estudio llevado a cabo por Veloz
(2019) en el que la toma de decisiones en la compra se relaciona con el
comportamiento de compra, la cual se ve influida por el sabor, la frescura, el origen
y la entrega a domicilio del producto, es decir una segmentacién segun las
preferencias de ese comprador, estableciendo una relacion directa entre ambas
variables. La teoria de Kizielewicz, Haahti, Lukovi¢ y Gracan (2017), sefala que la
segmentacion de los consumidores en grupos se ejecuta en funcion de las
particularidades demogréficas y perceptivas como la edad, tamafio de la familia,
ciclo de vida familiar, género, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza,
generacion, nacionalidad, clase social, y con ello se verifica un comportamiento
segun la necesidad o capacidad de ese grupo.

Segun el objetivo especifico 1, que buscé determinar la relacion entre la
segmentacion geografica y el comportamiento de compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. En los resultados
recabados en la investigacion se hallé que la segmentacion geografica posee una
precision media de 43%% frente a una precision alta de 23%, asi como una
precision baja de 34%, denotando una nocién de incertidumbre en procesos, y con
tendencia a desconocimiento del mercado en al d&mbito geografico al cual va
dirigido el producto por parte de la empresa, asi mismo, el comportamiento de
compra reflejé un nivel de indecisos de 49% frente a una valoracion positiva de solo
21% vy finalmente una valoraciéon negativa de 30%, denotando una nocion de
incertidumbre, y con tendencia a fallas al momento de evaluacion de
comportamiento del cliente. Los resultados explican los datos obtenidos en la
comprobacién de la hipétesis especifica 1, donde se encontrd una significancia
menor a 0.05 lo cual establece una correlacion entre la dimension de segmentacion
geografica y la variable comportamiento de compra, y se aprecia que existe una
correlacion de r= 0.748* el cual representa una correlaciéon positiva considerable,
por ende, se niega la hipotesis nula y se afirma la hipotesis alterna de que la
segmentacion geografica se relaciona significativamente con el comportamiento de
compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima

2020. Estos resultados guardan similitud con lo expuesto en el estudio llevado a
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cabo por Veloz (2019), pues establece que el comportamiento de compra se ve
influenciado por el origen del producto, lo cual denotaba una ubicacién geogréafica
especifica. Para explicar esta correlacion, la teoria de Romero (2016) sostiene que,
bajo este lineamiento, la empresa debe considerar el lugar de residencia, labores o
permanencia de quienes son clientes futuros. Para ello, es necesario referenciar
alguna region o zona especifica.

Segun el objetivo especifico 2, que buscé determinar la relacién entre la
segmentacion psicogréafica y el comportamiento de compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. Los resultados arrojados
muestran un nivel de la segmentacién psicografica, la cual posee una precision
media de 51% frente a una precision alta de 20% y finalmente una precisién baja
de 29%, denotando una nocion de incertidumbre en procesos, y con tendencia a
desconocimiento del mercado en al ambito psicolégico o de estudio del consumidor
al cual se va dirigido el producto por parte de la empresa. Los resultados explican
los datos obtenidos en la comprobacion de la hipotesis especifica 2, donde se
encontré una significancia menor a 0.05 lo cual establece una correlacion entre la
dimension segmentacion psicografica y la variable dependiente comportamiento de
compra, y se aprecia que existe una correlacion de r= 0.754* el cual representa una
correlacion positiva considerable, por ende, se niega la hipoétesis nula y se afirma
la hipoétesis alterna de que la segmentaciébn psicografica se relaciona
significativamente con el comportamiento de compra de los clientes de la marca
Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. Estos resultados guardan
similitud con lo expuesto en el estudio llevado a cabo por Delgado y Sirlopu (2018),
quien en su estudio establece el 63,69% de los encuestados sefialé6 comprar por
ocasionales especiales o0 por tener cierto vinculo con algunas marcas y de tal
manera muestran lealtad cada vez que se promocionan nuevas campafas.
Igualmente, el estudio llevado a cabo por Delgado y Sirlopu (2018) explica que, en
relacion con el factor psicolégico, el 57,97% de los encuestados acude a la tienda
por el modo de presentacion y trato de la tienda y vendedor respectivamente. La
teoria cientifica de Ciribeli y Miquelito (2015), avala esta afirmacion, sefialando que
la segmentacion de tipo psicografico incluye factores psicolégicos e incluso
antropolégicos de las personas tales como valores, deseos, necesidades y

opiniones. Si bien es cierto, esta clase de segmentacion comparte con un estudio
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de mercado el método de recoleccion de datos, lo que marca la diferencia es como
se usan esta informacién no solo para lanzar un nuevo producto, sino que ademas
permite trabajar los elementos publicitarios a través de mensajes mas selectivos y
contundentes. Por otro lado, uno de los aportes de Pichdén y Sarmiento (2019)
explican que, al aplicarse esta variable, busca satisfacer las expectativas del

publico.

Segun el objetivo especifico 3, que buscé determinar la relacion entre la
segmentacion conductual y el comportamiento de compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020. En los resultados
recabados en la investigacion se hallé que la segmentacion conductual posee una
precision media de 50% frente a una precision alta de 14% vy finalmente 36% de
precision baja, denotando una nocion de incertidumbre, y con tendencia a
desconocimiento del mercado en al &mbito de estudio de conductas del consumidor
al cual se va dirigido el producto por parte de la empresa. Los resultados explican
los datos obtenidos en la comprobacion de la hipotesis especifica 3, donde se
encontrd una significancia menor a 0.05 lo cual establece una correlacion entre la
dimension segmentacion conductual y la variable comportamiento de compra, y se
aprecia que existe una correlacion de r= 0.659* el cual representa a una correlacion
positiva media, por ende, se niega la hipétesis nula y se afirma la hipétesis alterna
de que la segmentacion conductual se relaciona significativamente con el
comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020. Estos resultados guardan similitud con lo expuesto en el
estudio de Yoplack (2019), donde se encontré que el consumo viene relacionado
con celebraciones y costumbres, asi como la experiencia percibida. La teoria
cientifica de Hosseini, y Shabani, (2015), explica este fenbmeno pues enuncia que
la forma de tratar al cliente puede observarse como una clave para conseguir el
crecimiento de los ingresos y la rentabilidad, ya que conocer el comportamiento de
los clientes puede ayudar a los gerentes de marketing a evaluar sus estrategias y
planear, optimizar y ampliar la aplicacion de estrategias mas efectivas,

contribuyendo con la segmentacion.
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VI. CONCLUSIONES

1. Luego de analizar los datos, se concluye de manera general que existe una
relacion considerable entre segmentacién de mercado y el comportamiento de
compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima
2020, como lo muestra la tabla N°22, es decir, mientras una variable crezca o

disminuya en su evaluacion, la otra también lo hara de forma directa.

2. Enrelacion al primer objetivo se demostré que existe una correlacion positiva
considerable entre la segmentacion geogréfica y el comportamiento de compra
de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima 2020, tal
como se aprecia en la tabla N°24. Por tanto, se concluye que cuando existe una
segmentacion geografica con precision media-baja, el comportamiento de
compra de clientes sera de indecision con inclinacion a negativa con la marca al
no acudir al lugar a probar sus productos como lo demuestran las tablas N°9 y
N°14.

3. En relacién al segundo objetivo se logré demostrar que existe correlacién
positiva considerable entre la segmentacion psicografica y el comportamiento de
compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima
2020, tal como se aprecia en la tabla N°26, se llega a la conclusién que una
segmentacion psicografica realizada con una precision media-baja incidira en un
comportamiento de compra de clientes caracterizado por la indecision o la

negativa en la compra de los productos y servicios de la marca.

4. En relacion al tercer objetivo se logr6 demostrar que existe correlacion
positiva considerable entre la segmentacion conductual y el comportamiento de
compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega Plaza, Los Olivos, Lima
2020, tal como se aprecia en la tabla N°28, se llega a la conclusion que una
segmentacion conductual realizada con una precisibn media-baja incidira en un
comportamiento de compra de clientes caracterizado por la indecision o la
negativa en la compra de los productos y servicios de la marca como lo

demuestran las tablas N°10 y N°14.
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Vil.  RECOMENDACIONES

1. Los directivos de la marca Juan Valdez responsables de la franquicia ubicada en
Mega Plaza, Los Olivos deben ser cuidadoso en no realizar acciones de
segmentacion deliberadas de campafa sin el correcto uso de estrategias que
permitan llegar a la mayor cantidad de personas, y conocer sus gustos,
sugerencias, pues conocer al cliente potencial, hace posible adaptar politicas y

tacticas para fidelizarlo, lo que les garantizara grandes resultados.

2. El gerente de area debe comprender que realizar capacitaciones constantes
sobre el estudio de los segmentos geograficos relacionados a los que se dirige
la publicidad de la marca, ya que los sectores son cambiantes y complejos, una
estrategia aplicado a un local proveniente de Lima Sur, no tiene la suficiente
exactitud de aplicar la misma estrategia en Lima Norte, ya que el perfil de

consumidor es distinto, por lo que requiere otra segmentacion.

3. Es importante que los encargados del negocio hayan cursado estudios de
segmentacion y marketing donde se evalle la conducta del comprador con base
psicoldgica, esto permitiria estandarizar y llegar a un nivel de detalle méas
especifico, disminuyendo el riesgo a perder posibles clientes de la marca Juan
Valdez.

4. Se recomienda que en las futuras investigaciones el uso y el incremento de la
publicidad digital hara que los clientes estén mas conectados a las redes
sociales. Ante ello, los gerentes encargados del area de marketing deberan
emplear estrategias de fidelizacién al cliente no invasivas como el inbound
marketing dénde podran analizar mejor al cliente y ejecutar estrategias mas

acordes al publico.

5. Por dltimo, se recomienda que, en las futuras investigaciones, sugerir una
reingenieria de procesos de captacion de clientes, donde se ejercite el trabajo
de campo y elaboracion de alternativas de publicidad de la marca con la finalidad

de llegar a todos los niveles de clientes aplicando una segmentacion conforme
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al lugar, preferencia, conducta e incluso nivel econémico de la zona especifica

con miras de aumentar los niveles de ventas del mercado de bebidas.
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Anexo 1 Cuadro de Operacionalizacion de Variables

NARIABLES\[l] DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
OPERACIONAL VALORACION
“Esta referido a identificar las Segmentacion Lugar de vivencia
variables que permitan determinar la | Esta variable se geografica Lugar de compra
estructura del mercado y de esta|mide através de 3 Lugares publicos a los que asiste Ordinal
omogéneos, considerando el 4po de | ndicadores los. | Samentacien Motivacion
SEGMENTACION DE | mercado a servir. Hay tres tipos de | mismos que seran psicografica Estado de arpmo Ordinal
MERCADO mercado: de consumo, corporativos y | trabajados con un — Persgnalldad
de mercaos internacionales” (Cuba, | cuestionario de Segmentacion Conducta hacia el vendedor
2016, p. 12) escala Likert. conductual Conducta hacia el servicio _
Conducta hacia el producto Ordinal
Segun Kotler y Keller (2016), indica | Esta variable se Reconocimiento de Estado actual de insatisfaccion
que el consumidor para llevar a cabo | mide a través de 5 | la necesidad Determinacion de lo necesitado Ordinal
su compra, primero debe atravesar | dimensiones con BG dad BG d : Ordinal
las cinco fases del proceso de |10 indicadoreslos |. usqueda de u’sque a pas_|va rdina
COMPORTAMIENTO | compra que son el reconocimiento | mismos que seran | mformacion Busqueda activa
DE COMPRA del problema, la busqueda de |trabajados conun |Evaluacion de Balance de beneficios Ordinal
informacién, la evaluacién de | cuestionario de alternativas Valoracion de caracteristicas
alternativas, la decision de compra y | escala Likert. Decision de compra Influencia de otras personas
el comportamiento posterior a la Complacer a otras personas Ordinal
compra. Las cosas que perciban los Comportamiento Cumplimiento de expectativas Ordinal

usuarios en cada etapa seran
fundamental para la compra final.
(p.173)

poscompra

Recomendacion
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Anexo 2 Matriz de Consistencia

A DISENO DE LA p
PROBLEMAS OBIJETIVOS ’HIPOTESIS‘[Z] VARIABLES E INDICADORES INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA
. DISENO DE LA i
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE INVESTIGACION Poblacién
éComo se relaciona la Determinar la relacién de La segmentacion de | VARIABLE 1 El disefio de la investigacidon La poblacion es entendida
segmentacion de mercado | la segmentacion de mercado | mercado se relaciona | SEGMENTACION DE MERCADO es no experimental, asumiendo | como “el conjunto de todos

con el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega
Plaza, Los Olivos, Lima 20207

y el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega
Plaza, Los Olivos, Lima 2020.

significativamente con el
comportamiento de compra de
los clientes de la marca Juan
Valdez, Mega Plaza, Los Olivos,
Lima 2020.

DIMENSIONES:

* Segmentacion Geografica
* Segmentacion Psicografica
* Segmentacion Conductual

como sustento que las variables
se observaran tal como aparecen
en el ambito de aplicacién, pero
no se realizara ninguna
manipulacién o experimentacién
Y es de tipo transversal porque la
informacién que se recogera de
la muestra de estudio serd una
vez y en un periodo establecido.

los elementos (unidades de
andlisis) que pertenecen al
ambito espacial donde se
desarrolla el trabajo de
investigacion”

La poblacion se ha
considerado infinita en
relacion a la franquicia Juan
Valdez del centro comercial
Mega plaza.

VARIABLE 2
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS COMPORTAMIENTO DE COMPRA. LA MUESTRA
DIMENSIONES:
¢Como se relaciona la Determinar la relacién La segmentacion | ¢ Reconocimiento de la necesidad TECNICA La muestra no
segmentacion geografica con | entre  la  segmentacién | geogréfica se relaciona | e Busqueda de informacién | INSTRUMENTO probabilistica intencional, por
el comportamiento de | geografica y el | significativamente  con el |e Evaluacion de alternativas se utilizara la técnica de ||o cual estard representada
compra de los clientes de la | comportamiento de compra | comportamiento de compra de | e Decisién de compra | investigacion denominada | por 100 personas,
marca Juan Valdez, Mega | de los clientes de la marca | los clientes de la marca Juan |e Comportamiento post-compra | €Ncuesta, porque S€ | consideradas como clientes

Plaza, los Olivos, lima 2020?

Juan Valdez, Mega Plaza, Los
Olivos, Lima 2020.

Valdez, Mega Plaza, Los Olivos,
Lima 2020.

contactara con los clientes de
la franquicia Juan Valdez.

El instrumento que se
utilizard para obtener los
datos de las \variables
segmentacion de mercado y
comportamiento de compra en
un cuestionario.

VALIDEZ CONFIABILIDAD

potenciales a partir de la
seleccidn de estos de las redes
sociales, especificamente de
la Fanpage de Juan Valdez
para clientes de Lima.
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éCémo se relaciona la
segmentacion  psicografica
con el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega
Plaza, Los Olivos, Lima 20207?

éComo se relaciona la
segmentacion conductual
con el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega
plaza, los Olivos, Lima 20207?

Determinar la relacion entre
la segmentacion psicografica
y el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega
Plaza, Los Olivos, Lima 2020.

Determinar la relacién entre
la segmentacién conductual y
el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega
Plaza, Los Olivos, Lima 2020.

La segmentacion psicografica se
relaciona significativamente
con el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020.

La segmentacién conductual se
relaciona significativamente
con el comportamiento de
compra de los clientes de la
marca Juan Valdez, Mega Plaza,
Los Olivos, Lima 2020.

la primera variable un
0.874  evidenciando una
confiabilidad muy alta, para la
segunda variable un 0.830
evidenciando una
confiabilidad muy alta vy
finalmente como alfa de
Cronbach global un 0.920
evidenciando que la
confiabilidad es muy alta.

Fuente: Elaboraciéon
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Anexo 3. Instrumentos
CUESTIONARIO DE “SEGMENTACION DE MERCADO Y
COMPORTAMIENTO DE COMPRA”

Buenos dias/ tardes estamos realizando un estudio sobre determinar la relacién entre la segmentacién del mercado y el

comportamiento de compra de los clientes de la marca Juan Valdez, Mega plaza, los olivos, Lima 2020.

DATOS GENERALES

1.Género 2.Edad
_ 1. Del8a25
Masculino 1 2. De26a35
3. De36ad45
4. De46ab55
Femenino 2
Escala
SEGMENTACION DE MERCADO Totalmente En Ni en Totalment
De
en desacuerd | desacuerdo/N ede
acuerdo
desacuerdo o] i desacuerdo acuerdo
Considera que vivir en Lima Norte le otorga 1 5 3 4 5
estatus para ser un cliente de Juan Valdez.
Considera que laborar por Lima Norte le otorga 1 2 3 4 5
estatus para ser un cliente de Juan Valdez.
Suele comprar con frecuencia bebidas de café 1 5 3 4 5
Juan Valdez en Centros Comerciales
Suele comprar con frecuencia bebidas de café 1 2 3 4 5
Juan Valdez por redes sociales.
Suelo sentirme predispuesto a comprar bebidas 1 ) 3 4 5

de café Juan Valdez porque considero que su
calidad es la mejor del mercado.

Al consumir el producto de Juan Valdez mejora 1 5 3 4 5
su estado de animo.

Cuando consumo el producto de la marca Juan
Valdez siente que es una marca gue le da estatus
y que le hace sentir confiado.

Suelo ser respetuoso cuando los trabajadores 1 2 3 4 5
de Juan Valdez me brindan el servicio.

Suele percibir que es una caracteristica
principal de Juan Valdez brindar un buen servicio 1 2 3 4 5
de atencion al cliente en el centro de bebidas de
café.
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10

Le gustaria que el servicio de entrega de
productos de café Juan Valdez llegue a su
domicilio.

11

Suele mostrarse a gusto con el producto de café
brindado por la marca Juan Valdez.

12

Considera que la marca Juan Valdez suele
ofrecer productos de calidad.

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

13

Suele tomar bebidas del producto de café Juan
Valdez cuando se encuentra cansado.

14

Considera que si le hicieran degustar una
variedad de productos de café Juan Valdez le
ayudaria a tomar una decisién de compra acorde a
sus necesidades.

15

Cuando entro a Facebook visualizo publicidad
de Juan Valdez sin necesidad que yo la busque.

16

Suelo enterarme por redes sociales anuncios de
Juan Valdez sin que yo la busque.

17

Busca en sus redes sociales informacion sobre
las bebidas de café de la marca Juan Valdez.

18

Prefiero que la bebida de café Juan Valdez
presente diferentes sabores para una mejor
variedad y eleccién.

19

Suelen recomendarle con frecuencia que asista
a Juan Valdez para elegir y consumir alguna bebida
en especial.

20

Suelo aceptar las recomendaciones de
familiares para consumir bebidas de café de la
marca Juan Valdez.

21

Suelo recomendar a otras personas que
consuman la bebida de café Juan Valdez porque
es una bebida de calidad.

22

Suelo recomendar a otras personas que
consuman la bebida de café Juan Valdez por que
proyecta buenos beneficios.

23

Las bebidas de café Juan Valdez generalmente
cumplen con sus expectativas de consumo.

24

Suelo recomendar asistir al local de Juan
Valdez en el centro comercial Mega plaza porque
brindan una excelente atencion.

Nota: Elaboracion propia
iMuchas gracias por su colaboraci
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Anexo 4 Validacion
Validacion por Juicio de Expertos

Docente N°1:

9 AQUILES ANTONIO PE©?A CERNA
‘».,_, parami =

COPIALOS DATOSATU FORMATO
LISTO

AQUILES PERIA CERNA |
El / EP de Marketing |

T. Anx,
ey
B
e ¢ st e . ¢
Je—

Fi¢

[0 VALIDACION PENA.. 4

Variable N°1:

& 15jun. 2020 11:42

N USY.

INFORME DE OPIMIGN DE EXPERTO S DEL INSTRUMENTO DE INVE 3TIGACION

DPINION DE SPLICACION:

40k rpoctos Serekia g maciic, eSS € ST o1 B nsin e i e

Exacichle

W ow

Nl.DATOE GEMERALES:

11, Apd sy e O e
. PERA CERMA AURES ANTORID
12 Cango @ Insfiucitn donde o
13 el eopero
L4, Hombee del Instrume: abacion: Wariabic o ey
|5 fusor del insirumanicc Oriega Bravo, Jefferson Femando

IV.ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Pl -
RCMMED CRUERGE oot | e | s | snms | siem
CLARIDAD L — S
Exta axprasada du n fl Bl
CEUETIMDAD 5
p— R e s 1 B
- - S
T
ATiALTAD chas d maera
CRGARMTACKIN | SRk ke msavn e sddad ¢ SE%
e L ELEN
E
[r—————— N
COMSIETEMCIL | fostu i som i coska uras pespiss
b g e et vt ek
[Ty p— E
COHERENCIA | rusnuments ks a1 s 4 Lomirk &
T Y T
S| Coreiia g o s evitar = e E
neToooLogly | Sypeees - =
N
PROMEDIO DE
WALORUACTON
ITEM:S DE LA SEGUNDA VARIARLE
TRTIFIEERTE
N SUFICIENTE
13
UFICIE PLICABLE
LFICIE
LIFICLEI
LFICIE
LFICIE
LIFICLEI
LFICIE
LIFICLE
LIFICLEI
LFICIE PLICABLE

v FROMEDID DEWAL 08 GION;

Lima, __ de Juniz ded 2020

Firma d= experts imformants.
ONI 42353038
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Variable 2:

121 Igl 120 140 161 1 81 1100 121 114 AlEL 118

N7 LSV

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL IN STRUMENTO DE INVE STIGACION
| DATOS GENERALES:

11, Apetiaosy

M. PERACERNA ADULES ANTONIO
12
1a

14, Namire del mstrumentn mova de B ealacdn:
15 fusor e Pedrameni Oega B Joflersan

K
L ASPECTOS DE VALIDACIGN E INFORME:

T | oo | 5 [eaem]
P oaas o
AEL RIS
E N I N i
s il Furmelads e snge s ity i
CRETNEAD | Evtawepevsad do manira camemsatey s S
[T A —pp——
PERTMBOR | | eatiaciin -
Eale iy b a VAKIE ERRLIUL ) A e
e ' ey
Comprwnde Ly spvctian dad
i s el o cabdad v -
durdis
PSR [T —— .
dimdonia
EAlITG LS wals dbuglan Quv wApinE 8 SSpLLS i
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Evidencias de Validez Docente N°2

VICTOR MANUEL ROMERQ FARRO
para Victor, mi, VICTOR ~

Estimado Jefferson por el presente le estoy remitiendo la validacion solicitada.

Saludos cordiales.

J

Victor Romero Farro | DTC

T. +51(1)2024342 Anx. 2167|
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EP de Marketing y Direccién de Empresas | Campus Lima - Norte

Lima, 15 de junio del 2020

@ mar, 16jun. 01:28 (hace 13 dias)
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Variable 1:

)

N Y

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL IN STRUMENTO DE INVE STIGACION

I DATOS GENERALES:

11 Apaiios y w
12
13
14 Nombre ded
15 Autcrce rdravets Jeficron Femardo Otegs Brave
n 5
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et o o
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N o e G e °5%
Corabre g ke Beve WBiad o w i
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i
Carraberd b adiodi puers
95%
R et
METCOOLOGIA | rsshrs @ o dams nabin b s 95%
PROMEDIO DE 95%
ITEMS DE LA PRVERA
SU CABLE

Variable 2:

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL IN STRUMENTO DE INVE STIGACION

v ERCMEDIOD DEVEL OSACION:

Lima, __ de Junie def 2020

Figura 8: Evidencia validez segunda variable docente N°2
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Evidencias de Validez Correo Docente N°3
Variable 1
Revision y Validacion de cuestionario/Proyecto de Tesis-9no ciclo. recibidos x SR - v

Jefferson Fernando Ortega Bravo & dom, 14jun. 21:22 ¥y
Estimada profesora Elva Sandoval Gomez. Le saluda Jefferson Fernando Ortega Bravo, alumno de la carrera de Marketing y direccion de Empresas del 9no ciclo de la

ELVA SANDOVAL GOMEZ & jue, 18jun. 16:31 (hace 11 dias) Yy & :
parami «

Estimado Jefferson Ortega envio el instrumento validado para su aplicacion.

Elva Sandoval Gomez | DTC
EP de Marketing y Direccidn de Empresas | Campus San Juan de Lurigancho
T. +51(1)2024342 Anx. 8317 | Cel. 938 833 391

B8 validacion Ortega... y
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INFORME DE OFINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE IN

. DATO S GENERALES:

1. Apeicis y nambves el nfomanic: g, Saretre Gigppe i
12. Cango & Irefiucitn dond labos DTC Univiesidad Cosar Ve
13. Especiabdad def eepenn: Mg Administacdn de @ Bducaddn

14 Hombe del nstrmes

fariabie Compodamienio de corpm

TIGACION

15 jurior e nstrumentz; Jefieson Famando Criega Brva
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Procesamiento de Validez

Informe de opinion de expertos del instrumento de investigacion

Validacion por Juicio de Expertos

Variable 1: Calidad de servicio

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 98% 95% 92% 285%
Objetividad 98% 95% 92% 285%
Pertinencia 98% 95% 92% 285%
Actualidad 98% 95% 92% 285%
Organizacion 98% 95% 92% 285%
Suficiencia 98% 95% 92% 285%
Intencionalidad 98% 95% 92% 285%
Consistencia 98% 95% 92% 285%
Coherencia 98% 95% 92% 285%
Metodologia 98% 95% 92% 285%
Nota. Elaboracion propia TOTAL 2850%

CV 95%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable calidad

de servicio es de 95%, obteniendo una calificacion excelente (81% - 100%).
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Validacion por Juicio de Expertos

Variable 2: Satisfaccion del cliente

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 98% 95% 92% 285%
Objetividad 98% 95% 92% 285%
Pertinencia 98% 95% 92% 285%
Actualidad 98% 95% 92% 285%
Organizacion 98% 95% 92% 285%
Suficiencia 98% 95% 92% 285%
Intencionalidad 98% 95% 92% 285%
Consistencia 98% 95% 92% 285%
Coherencia 98% 95% 92% 285%
Metodologia 98% 95% 92% 285%
Nota. Elaboracién propia TOTAL 2850%

CcVv 95%

La validez promedio del instrumento por juicio de expertos en la variable
satisfaccion del cliente es de 95%, obteniendo una calificacion excelente (81% -
100%).

A continuacion, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que

participaron cordialmente en la validacion del instrumento.

Nombre de Expertos de Ambas Variables

Grado y Nombre

Experto N°1 Mg. Peiia Cerna, Aquiles Antonio
Experto N°2 Dr. Romero Farro, Victor
Experto N°3 Dr. Sandoval Gomez, Elva

Nota. Elaboracion propia
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Anexo 5. Confiabilidad del instrumento

Resumen prueba piloto

e Resumen general de procesamiento

N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido?® 0 0.0
Total 15 100.0

Fuente: Prueba piloto SPSS versiéon 25

e Alfade Cronbach general

Alfa de
Cronbach
N de
Alfa de basada en
elemento
Cronbach elementos
S
estandarizado
S
0.920 0.923 24

Fuente: Prueba piloto SPSS versién 25

e Resumen de procesamiento de casos Variable

N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido?® 0 0.0
Total 15 100.0

Fuente: Prueba piloto SPSS version 25
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e Alfade Cronbach Variable segmentacion de mercado

Alfa de
Cronbach N de
Alfa de
basada en elemento
Cronbach
elementos S
estandarizados
0.874 0.878 12

Fuente: Prueba piloto SPSS version 25

e Resumen de procesamiento de casos Variable

N %
Casos Valido 15 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 15 100.0

Fuente: Prueba piloto SPSS versién 25

e Alfade Cronbach Variable comportamiento de compra

Alfa de Cronbach

Alfa de N de
basada en elementos
Cronbach . elementos
estandarizados
0.830 0.838 12

Fuente: Prueba piloto SPSS versién 25
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