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RESUMEN

En este estudio se tuvo como objetivo definir el perfil del consumidor de la franquicia
internacional Juan Valdez del Centro Comercial Mega Plaza, 2018. La metodologia que se
aplicd en esta investigacion fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, el nivel fue
descriptivo y el disefio no experimental de corte transversal. La poblacion fue de 10
consumidores de la franquicia internacional Juan Valdez del Centro Comercial Mega Plaza. El
instrumento que se utilizo fue el cuestionario conformado de 12 preguntas de elaboracion
propia, se concluy6 que: Con respecto a la Dimension Adquisicion, se identificd que solo un
40% si consideran los precios antes de comprar, para la Dimensién Consumo, un 30% se siente
satisfecho con el pago por el servicio ofrecido en el establecimiento; sin embargo, para la
Dimension Disposicion solo un 40% tienen conocimiento de las ofertas que da Juan Valdez
Café.

Palabras Clave: Perfil del consumidor, Juan Valdez, Franquicia.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to define the consumer profile of the Juan Valdez international
franchise of the Mega Plaza Shopping Center, 2018. The methodology applied in this research
was of the applied type with a quantitative approach, the level was descriptive and the design
was not experimental cross section. The population was 10 consumers of the Juan Valdez
international franchise of the Mega Plaza Shopping Center. The instrument that was used was
the questionnaire consisting of 12 questions of own elaboration, it was concluded that: With
regard to the Acquisition Dimension, it was identified that only 40% if they consider the prices
before buying, for the Consumption Dimension, 30% he feels satisfied with the payment for

the service offered in the establishment; however, for the Disposition only 40% have

knowledge of the offers that Juan VValdez Café gives.

Keywords: Consumer profile, Juan Valdez, Franchise.



l. INTRODUCCION

La franquicia internacional Juan Valdez, es la marca de Café Premium maés reconocida en el
mercado colombiano, siendo una de las mas representativas de Latinoamérica y de las marcas
mas destacas internacionalmente, esto se da debido al vinculo que tiene con los cafeteros del
lugar, a través del reconocimiento a la calidad de su café y siendo parte de la estrategia de
posicionamiento del café colombiano en el mundo. La Federacion Nacional de Cafeteros de
Colombia, creada en 1927, mencionan que “en Colombia, la industria cafetera tiene gran
influencia en la estabilidad econdmica y social del pais” (como se citdé en Lopez y Herrera,
2017, p. 144). Es por ello que con el fin de promocionar los cultivos de café de su pais y
fomentar la exportacion de los productos resultantes, consideraron en el afio 1959 crear esta
marca como estrategia publicitaria a nivel internacional, teniendo en cuenta a Parente (2017),
“en vista de la necesidad de que el consumidor relacionara el café colombiano con alta calidad,
la [...] FNC desarrolla la idea de emplear un [sic] persona que mostrara el arduo trabajo para
producir el café colombiano: Juan Valdez” (p. 186). Es asi como nace el personaje Juan Valdez,
el cual esta con vestimenta tipica de esa region cafetera, acompafiado de su mula “Conchita” y
en el fondo las montafas de los andes colombianos, junto a esa imagen y la frase “100% café
colombiano” se crea el logo de la marca, este singular personaje representa a los cafeteros del
pais, asi como a la calidad en la elaboracion de su café. En el 2002 la FNC decidié ejecutar la
estrategia de crecimiento con el plan de propagacién mediante franquicias internacionales, este
modelo fue creado para tener mayor participacion con los compradores en el mundo, como el
mejor café de Colombia, mediante la empresa Procafecol S.A., la cual se encarga del progreso
de las Tiendas de la marca Juan Valdez, conocidas como Juan Valdez Café, las cuales llegaron
a PerG en el afio 2013, con la empresa Expertos en café Per( S.A.C, teniendo la iniciativa de
invertir 10 millones de ddlares y generar empleo en nuestro pais, esta franquicia tenia planeado
aperturar 15 tiendas, asi mismo 30 locales mas hasta 2016 en los principales centros
comerciales de Lima, entre ellos Mega Plaza, este punto de venta no solo ofrece una amplia
gama de cafés, sino también reposteria dulce y salada y diversos productos de la marca, como
termos o cafeteras. Segiin Euromonitor (como se citd en Codigo, 2017), “destaca la categoria
specialist coffee shop, la cual tiene a Starbucks como principal empresa [...]. En segundo lugar,
aparece la cafeteria Altomayo [...], y luego Juan Valdez [...] hay que destacar que solo tiene
cuatro afios en el pais” (parr. 1-2). Sin embargo, existe una diferencia entre la cantidad de
clientes que asisten a Juan Valdez Café frente a Starbucks, por esa razon este estudio buscara
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Comercial Mega Plazay lograra definir cuales son las preferencias y que influye en su decision
de compra, las empresas tienen que conocer a sus clientes a la perfeccidn antes de enfocarse en
creer como negocio, de esta manera al entenderlos representara una ganancia para todo
negocio. A todo esto, cuando se logre identificar, las necesidades insatisfechas que puedan
tener los clientes tengan, para asi aportar ideas y beneficios para la empresa. Los trabajos
previos nacionales que se tomaron fueron: Silvera (2018), en su tesis “Perfil del Consumidor
de los productos Superfoods en Lima, 20177, Universidad César Vallejo, su proposito fue
detallar el comportamiento de los usuarios que consumen estos productos, por esta razon, la
metodologia de la investigacion fue deductiva-descriptivo, de tipo aplicada, de enfoque
cuantitativo, y disefio no experimental, para concluir, cada dimension tuvo una frecuencia
asertiva el porcentaje que se obtuvo fue del total de encuestados (a)Caracteristicas del
consumidor con “Casi Siempre” del 60% y “Siempre” del 40%, (b) Tipos de consumidores con
“Siempre” del 70% y “Casi Siempre” del 30%, (c)Tipos de productos con “Siempre” del 90%
y “Casi Siempre” del 10%, (d)Caracteristicas de los productos con “Siempre” del 80% y “Casi
Siempre” del 20%, (e)Canales de distribucion con “Siempre” del 80% y “Casi Siempre” del
20%. Palacios (2018), en su tesis “Andlisis del perfil del consumidor de conservas de pescado
en la poblacion de Chimbote en el afio 2018”, Universidad César Vallejo, su intencion era
examinar la conducta de usuarios, de este producto en esa respectiva localidad, de modo que,
la metodologia en ese estudio fue no experimental, transversal y descriptivo, finalmente, se
logré identificar las caracteristicas del fraccionamiento psicografico y habituales de los
compradores de estas conservas, obteniendo como resultado al 55% como no consumidores de
estos productos, asi como para el 29% es recurrente al consumo de estos. Arriola (2013), en su
tesis “Investigacion del perfil del consumidor inmobiliario de la ciudad de Chiclayo”,
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, su finalidad fue averiguar los rasgos de los
consumidores de ese sector inmobiliario, también particularidades primordiales de la
edificacion deseada y la demanda total de estos, por consiguiente, la metodologia que aplicd
en esta investigacion fue aplicada, descriptiva, prospectiva y transversal, en conclusion, la
proporcion de personas interesadas en inmuebles aparentan ser muy pocas; sin embargo,
simbolizan una cantidad significativa de viviendas concluyendo asi que, existe la oportunidad
de adquirir entre 4,278 unidades entre: casas, lotes y departamentos. Los articulos nacionales
que se tomaron fueron: Higuchi (2015), en su articulo “Characteristics of Consumers of
Organic Products and the Increase in the Supply of These Products in Metropolitan Lima,
Peru”, Revista Apuntes, la finalidad que se tuvo en este estudio fue investigar las

singularidades de los usuarios de estos productos y estudiar el incremento de comercios que
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ofrecen esta clase de articulos en Lima, por ello, la metodologia que se empleo fue descriptiva,
en sintesis, en la actualidad los peruanos deben desarrollar la percepcion que se tiene con
respectos a la toma de decisiones en cuanto a adquirir estos productos organicos. Mendoza,
Salvatierra y Frisancho (2008), en su articulo “Perfil del consumidor de antiinflamatorios no
esteroideos en Chiclayo y Cajamarca, Per(”, Revista Acta Médica Peruana, su propdsito era
definir el perfil del consumidor —no hospitalizado- de AINES en las ciudades de Chiclayo y
Cajamarca, de modo que, la metodologia que aplicaron en este estudio fue descriptivo,
prospectivo y de corte transversal, para concluir, los AINES en el norte del Per( generalmente
son empleados para auxiliar sintomas generales inespecificos, no es insolito el uso simultaneo
de antiiflamatorios con antibioticos, la edad entre los usuarios de este medicamento es de 30
afios, el ibuprofeno y naproxeno son los antiinflamatorios preferidos; sin embargo, no es
frecuente el consumo recurrente de dos 0 méas y la automedicacion de este medicamento es un
problema de salud publica en estas ciudades. Los trabajos previos internacionales que se
tomaron fueron: Diaz (2014), en su tesis “Estudio del perfil del consumidor del producto
gastrondmico tipico en el canton Pillaro provincia de Tungurahua”, Universidad Regional
Auténoma de los Andes, su intencion era reconocer los rasgos de los usuarios, de estos
productos tradicionales en ese lugar, de ahi que, la metodologia de este estudio fue cualitativa
y cuantitativa, en sintesis, el consumidor aunque no esté comodo en las tiendas, a las cual asiste
no tiene otra opcidn mas que seguir concurriendo a estas al no encontrar variedad. Galindo y
Garcia (2017), en su tesis “Perfil del Consumidor y Cliente Corporativo de Café en la Ciudad
de Villavicencio, Meta”, Universidad de los Llanos, tuvieron la intencion de elaborar un
perfilamiento a los usuarios, buscando las caracteristicas y asi especificar el publico objetivo
que tiene esta corporacion y proyectar tacticas, esto indica, que la metodologia que aplicaron
en esta investigacion fue de enfoque cuantitativo y de tipo exploratoria descriptiva, para
terminar, como el 67% eran mujeres, el 35,3% con una edad promedio entre 41 y 55 afios, con
un 47% era Sello Rojo la marca que méas adquirian, al mes compraban una libra; los clientes
corporativos eran cafeterias siendo un el 43%, el 52% conocia la marca Sello Rojo, por el sabor
un 61% compraban al mes menos de 3 kilos. Novillo (2012), en su tesis “Estudio del perfil de
consumidores en las cadenas de supermercados de la ciudad de Machala y propuesta de
modelo de Fidelizacion”, Universidad Politécnica Salesiana, su meta fue efectuar la
investigacion del perfil de los consumidores en los supermercados de esta Ciudad y realizar un
plan para fidelizar a estos clientes, como resultado, la metodologia que este estudio realizo fue
una mezcla de investigacion de campo y documental, en sintesis, los factores: precio, calidad,

buena atencidn, diversidad en los productos y garantia generan fidelidad en el cliente; los cuales
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al ser debidamente aprovechados ayudarian al crecimiento organizacional. Los articulos
internacionales que se tomaron fueron: Mané y Ferreira (2017), en su articulo “El perfil del
consumidor de hostel en Brasil y sus motivaciones”, Revista Estudios y Perspectivas en
Turismo, tuvieron como objetivo reconocer y describir el perfil del consumidor de hostel, sus
motivaciones para elegir este tipo de alojamiento y su estilo de vida, por lo tanto, la
metodologia que aplicaron fue exploratorio-descriptiva con abordaje cuantitativo, en otras
palabras, los resultados muestran que esos consumidores de hostels tienen entre 20 y 40 afios
y buscan precio, oportunidades de conocer nuevas personas y la posibilidad de interactuar y
realizar intercambios culturales, si bien el precio es atractivo, se percibio que los consumidores
de hostels poseen estilos de vida semejantes y sus intereses en relacion a la interaccion
sociocultural entre huéspedes son practicamente los mismos. Jorquera, Rodriguez, Torrealba,
Campos y Gracia (2016), en su articulo “Consumo, caracteristicas y perfil del consumidor de
suplementos nutricionales en gimnasios de Santiago de Chile”, Revista Andaluza de Medicina
del Deporte, tuvieron como objetivo definir el perfil de los clientes, los productos de mas
consumo, esto indica, que la metodologia que aplicaron fue un cuestionario a 446 voluntarios
de ambos géneros y con edades entre 17 y 49 afios, asiduos a 6 gimnasios en esa ciudad en ese
afio respectivamente, para resumir, gran parte de los asistentes a este centro ingiere
suplementos sin supervision profesional y sin necesitarlos, por ello se tiene que regular el uso
innesario de estos. Caamafio y Rodriguez (2008), en su articulo “Perfil Del Consumidor De
Vino Organico en la Region Del Bio-Bio”, Revista Ingenieria Industrial, tuvieron como
objetivo describir este mercado, para asi detallar un perfil para el consumidor de este producto
en su version organica, por consiguiente, la metodologia que aplicaron fue a personas de 18
afios, que pertenecian a niveles socioeconémicos especificos, brevemente, concluyeron que no
hay una distancia entre la persona que ingiere vino organico o tradicional. Martinez (2010), en
su articulo “La Influencia De Los Componentes Del Valor Percibido De La Marca En Los
Componentes Del Perfil De Involucramiento Del Consumidor”, Revista Ciencias Estratégicas,
tuvo como objetivo presentar pruebas sobre como una marca puede orientar al consumidor y
su finalidad de compra, por eso, la metodologia que se aplico fue una muestra de 1,029
consumidores. En conclusion, se identifico las marcas si influyen y se involucran de gran
manera. Jiménez y Martin (2013), en su articulo “El perfil psico-sociologico y demografico del
consumidor mexicano”, Revista Estudios Demograficos y Urbanos, tuvieron como objetivo
definir el comportamiento de los usuarios de este pais a través de ciertas variables
psicosocioldgicas, por esta razon, la metodologia que aplicaron fue un analisis factorial y un

andlisis cluster, en sintesis, varios estudios recientes sobre el consumidor se exalta la

4



importancia de comprender las caracteristicas psicosociolégicos y demograficas de los
consumidores influyen en las percepciones, actitudes y emociones y comportamientos. Isabel
Pascual del Riquelme, Roman-Nicolas & Rodriguez-Herrera (2011), en su articulo “Distrust
in traditional and electronic commerce: A study on consumer’ distrustful profile”, Revista
Universia Business Review, tuvieron como objetivo el dilema del cliente desconfiado, de modo
que, la metodologia que aplicaron fue analizar las caracteristicas de 409 individuos, finalmente,
esto aportara a las empresas que utilizan mucho el comercio digital, asi como el tradicional,
esta informacion valiosa servird para que creen estrategias. Lozano y Heredero (2001), en su
articulo “El perfil del consumidor en el sector asegurador espafiol”, Revista Investigacion
Operacional, tuvo como finalidad constituir fundamento que intervengan en la conducta de los
usuarios ante la demanda de este producto, puesto que, la metodologia que aplicaron fue como
técnica estadistica el analisis clUster, para terminar, se ha logrado detallar la conducta de los
espafoles considerando a toda la poblacion espafiola, siendo clientes o no lo sean. Sacoto,
Jimber del Rio y Pérez (2018), en su articulo “Fundamentacion teorica y metodoldgica del
comportamiento del consumidor en cafeterias — perspectiva de la racionalidad”, Revista
Cientifica Ecociencia, su proposito fue disponer de las piezas que poseen dominio en el
comportamiento mercante dentro de estos cafés, la metodologia propuesta en la investigacion
es cuantitativa, correlacional y transversal, se lleg6 a la conclusion con este analisis de que se
quiere fijar una origen de la observacion que no de acceso para definir las variantes que
influencian al adquirir otros comercios. Henriquez, Rada y Jassir (2016), en su articulo
“Andlisis del comportamiento del consumidor: Medicion cuantitativa del servicio en
estudiantes de Administracion de una universidad acreditada en Barranquilla”, Revista
Psicogente, tuvieron como finalidad manifestar las variantes ocultas, para lograr comprender
la conducta de los aprendices, la metodologia que emplearon fue el del método cuantitativo y
el analisis factorial y clusterizacion, para terminar llegaron a identificar a los discipulos y
separarlos en grupos. Renteria y Enriquez (2006), en su articulo “;Usted mismo S.A.? O el
posicionamiento profesional en el mercado de trabajo. Reflexiones desde el marketing y el
comportamiento del consumidor”, Revista Psicologia Desde El Caribe, tuvieron como
propdsito examinar la postura de los profesionales exitosos, en especial los méas jovenes, esto
en cuenta de la realidad actual mundial y laboral, la metodologia aplicada fue descriptiva,
finalmente se obtuvo una controversia acerca de engafios y realidades de disertacion con
respecto a la plaza profesional. Ramirez, Otero y Giraldo (2014), en su articulo
“Comportamiento del consumidor turistico”, Revista Criterio Libre, tuvieron como meta

reconocer las apariencias primordiales que actan sobre el cliente turistico y su consecuencia
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al momento de decidir que adquirir, la metodologia de este trabajo fue mixto cualitativa y
cuantitativa, concluyeron que la transformacion que se evidencio en la pauta de estos usuarios
se deben comprender. Lorenzo (2006), en su articulo “El comportamiento del consumidor ante
el disefio del punto de venta virtual: Efectos e interacciones”, Revista Estudios De Economia
Aplicada, su propdsito fue estudiar los productos consecuentes del disefio en el lugar de
transaccion que exhibe en resultado de los individuo, concluyeron asi que, se tiene que
considerar las réplicas que le da su plaza primordial al momento de elaborar su web de venta,
con el propdsito de brindar disefios novedosos que atraigan al consumidor en su enlace virtual.
Rodriguez, y Ramos (2017), en su articulo “Influencia de la religiosidad y la espiritualidad en
el comportamiento ético del consumidor”, Revista Innovar, este trabajo se enfocé en la moral
del consumidor y su finalidad fue instruirse y profundizar la conducta correspondiente, la
metodologia seleccionada fue la técnica Partial Least Squares, para concluir, indican que se
encontré un vinculo la religiosidad/espiritualidad y en la conducta moral, y escasa del
consumidor. Martinez, Gomez y Mondéjar (2015), en su articulo “Un analisis del efecto de la
percepcion de justicia de precios en el comportamiento del consumidor en el proceso de
reserva de hotel online”, Revista Pasos, su finalidad fue examinar los resultados conductuales
correspondientes que fueron obtenidos de apreciacion de los importes, la metodologia
empleada fue cuantitativa, llegando a la conclusion de que los comerciantes tiene que adquirir
conocimientos para tener evidente las consecuencias de considerar injustos sus precios.
Martinez y Rodriguez (2015), en su articulo “Aplicacion de los procesos de identificacion
social y dinamica de los servicios a las iniciativas socialmente responsables y el
comportamiento del consumidor Turistico”, Revista Cuadernos De Estudios Empresariales,
este estudio llega a fondo sobre las consecuencias que poseen la decisién responsable
socialmente sobre el comportamiento del consumidor turistico, como metodologia emplearon
el enfoque cuantitativo, para concluir se expone que el reconocimiento tiene un resultado
efectivo e inmediato, con respecto a la lealtad del usuario. Bravo, Matute y Pina (2011), en su
articulo “Efectos de la imagen corporativa en el comportamiento del consumidor. Un estudio
aplicado a la banca comercial”, Revista Innovar, analiza el producto de medir la
representacion corporativa sobre el regocijo, obligacion y fidelidad del beneficiario en esta
entidad, la metodologia fue descriptiva, en sintesis, la desigualdad en la secuela de ciertas
mesuras de la figura, no se logra observar que sean notorias entre estos. Moreno y Calderén
(2017), en su articulo “Comportamiento del consumidor en la co-creacion de valor y su
relacion con la satisfaccién en el entorno universitario: Una aplicacion a la universidad de

ibagué (Colombia)”, Revista Facultad De Ciencias Economicas: Investigacion y Reflexion,
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tuvieron como proposito indicar el cliente es la pieza fundamental en la innovacion de atractivo,
la metodologia fue descriptiva, finalizando con que el primer analisis de influjo de la
produccion desde la opinidn del consumidor universitario en Latinoamérica. Nieto y Garcia
(2017), en su articulo “Los derechos del consumidor y su desconocimiento en la sociedad
ecuatoriana”, Revista Prisma Social, su objetivo fue calcular la consciencia sobre esta Ley, la
metodologia fue cuantitativa, las conclusiones fueron en base a los resultados, los cuales fueron
que 53,34% desconfia sobre la eficacia de las promociones de comunicacion que se realizaron;
sin embargo, el 71,42% cree que esta sociedad no ejecuta los mandatos de esta Ley. Araujo y
Fraiz (2011), en su articulo “Comportamiento y perfil de los consumidores de series de ficcion
y otros productos audiovisuales en el siglo XXI”, Revista Vivat Academia, cuya finalidad fue
analizar el perfil del cliente considerando que es divido en distintas disciplinas, la metodologia
aplicada fue cuantitativa, para finalizar, mencionan en posibles variantes que detallan al
concurrete y los determinantes al momento de usar estos productos. Las teorias relacionadas al
tema que se tomaron fueron: Variable: Perfil del consumidor, Hoyer, Maclnnis & Pieters
(2018), enfatizan que “el comportamiento del consumidor refleja todas las decisiones de los
consumidores respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o desecho de bienes, servicios,
actividades, experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas” (p.
3). Podria manifestar que para definir el perfil del consumidor se tiene que estudiar la manera
en que las que estos personajes adquieren productos o servicios, no obstante, implica mucho
mas, reflejando asi la decisién de compra, gasto o desecho de los bienes o servicios que las
personas realizan (Hoyer et al., 2018, p. 3). Las dimensiones que se tomaron fueron: Dimension
1: Adquisicion, teniendo en cuenta a Hoyer et al. (2018), “Comprar representa un tipo de
comportamiento de adquisicion. [...] [Esta] incluye otras formas de obtener bienes y servicios,
como alquilar, arrendar, intercambiar y compartir. También implica decisiones relacionadas
con el tiempo y el dinero” (p. 4). Dimension 2: Consumo, con base en Hoyer et al. (2018),
“Después de que los consumidores adquieren una oferta, la usan, [...]. El porque usar ciertos
productos puede simbolizar algo cerca de quien se es, lo que se valora y en lo que se cree” (p.
4). Dimension 3: Disposicion, desde la posicion de Hoyer et al. (2018), Desecho o disposicion
significa que implicaciones importantes puede tener para las empresas la forma en que los
consumidores se deshacen de una oferta que adquirieron. Los consumidores pueden donar
articulos usados, venderlos [...] o consignarlos en tiendas de antigiiedades, rentarlos por medio
de los sitios web para compartir prestarlos a otras personas (p. 4). Continuando con las teorias
relacionadas al tema se consideré a Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla (2014), “todas las

actividades que preceden, acompanan y siguen a las decisiones de compra, [...]. Dicho proceso,
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[...], consta de tres etapas: a) La precompra, [...], b) La compra, [...], ¢) La poscompra” (El
comportamiento del consumidor es un proceso que incluye numerosas actividades, parr. 1-2).
Englobar todas las actividades que anticipan y siguen a la decision de adquirir y en las que el
sujeto participa de manera activa con el proposito de tomar decisiones con conocimiento
previo, a esto se le puede considerar como el proceso de el comportamiento del consumidor
(Molla, Berenguer, Gomez y Quintanilla, 2014, EI comportamiento del consumidor es un
proceso que incluye numerosas actividades, parr. 12). De acuerdo con Alonso y Grande (2015),
el comportamiento del consumidor estudia las conductas de las personas que se relacionan con
la obtencidn, uso y consumo de bienes y servicios. Estudia el porqué, donde, con qué frecuencia
y en qué condiciones se producen esos consumos. Trata de comprender, explicar y predecir las
acciones humanas relacionadas con el consumo (Objeto de estudio del comportamiento del
consumidor, parr. 1). Ampliar y beneficiar la habilidad para conocer las decisiones de cada
cliente y como su conducta es influenciada por ciertos factores, se puede considerar el objeto
de estudio sobre el comportamiento del consumidor (Alonso y Grande, 2015, Objeto de estudio
del comportamiento del consumidor, parr. 1). Citando a Hoyer, Maclnnis & Pieters (2015), los
muchos factores que afectan las decisiones de adquisicion, uso y desecho pueden clasificarse
en cuatro ambitos, [...]: 1) el nucleo psicologico, 2) el proceso de toma de decisiones, 3) la
cultura del consumidor y 4) los resultados del comportamiento del consumidor (p .10). Los
factores que influyen en la decision de compra, consumo o desecho se pueden clasificar en
cuatro aspectos, entre los cuales estan la cultura del consumidor, el proceso de tomar su
decision, la psicologia que emplean para esa accién y de qué manera afectan sus resultados al
momento de adquirir nuevos productos, que los motiva, que recuerdos tienen, desarrollar
actitudes sobre eso, no obstante, también se toma en cuenta el género, edad, entre otros factores
(Hoyer et al., 2015, p. 10). El problema general en esta investigacion fue: ¢ Cual es el perfil del
consumidor de la franquicia internacional Juan Valdez del centro comercial Mega Plaza, 2018?
Asimismo, como problemas especificos se formularon 3 preguntas, las cuales fueron
correspondientes a las dimensiones: Adquisicion, Consumo y Disposicion, como ejemplo ¢Por
qué los consumidores adquieren en la franquicia internacional Juan Valdez del centro
comercial Mega Plaza, 2018? y asi respectivamente para cada problema especifico. La
justificacion que se realizo fue: Practica, puesto que ayudara a conocer el perfil del consumidor
de la franquicia internacional Juan Valdez del centro comercial Mega Plaza, los resultados
obtenidos facilitaran a esta franquicia para procrear estrategias de atraccion de clientes, las
cuales conlleven a subir el nivel de competitividad frente a sus competidores, asi como el

consumo de productos. El objetivo general en este estudio fue: Definir el perfil del consumidor

8



de la franquicia internacional Juan Valdez del centro comercial Mega Plaza, 2018, los objetivos
especificos fueron 3 correspondientes a las dimensiones Adquisicion, Consumo y Disposicion,
un ejemplo es: Definir porque los consumidores adquieren en la franquicia internacional Juan
Valdez del centro comercial Mega Plaza, 2018, de esta manera respectivamente por cada

dimensién mencionada.

. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion

Es aplicada, puesto que se alternativas de solucion a los problemas de este estudio, “se plantea

problemas concretos que requieren soluciones inmediatas e iguales de especificas” (Baena,

2014, p. 11).

2.1.2. Nivel de Investigacién

Descriptivo en busca de encontrar caracteristicas especificas de los consumidores de esta
tienda, para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “busca especificar propiedades y
caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un

grupo o poblacion” (p. 92).

2.1.3. Disefio de Investigacion

El disefio es no-experimental de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), son
“Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se

observa los fendémenos en su ambiente natural para después analizarlos” (p. 152).

El disefio transversal o transaccionales como mencionan Hernandez, Fernandez, y Baptista

(2014), son “Investigaciones que recopilan datos en un momento unico” (p. 154).



2.2. Operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

> Definicion Definicion - : . . Escala de | Instrumento
Variable > Dimensiones | Indicadores | Items s G
conceptual operacional medicion de medicion
Hoy"er, Maclnnis & Tiempo 2
Pieters (2018),
enfatizan que “el Adquisicion
comportamiento del| Esta variable serd
consumidor refleja| medidacon 3 Dinero 2
todas las decisiones dimez.ls.ic{n’es: Ordinal
= de los adquisicion,
= id
(= ey cx i 1 Gasto 2 Escala de Likert
3 respecto ala disposicion; con
5 dquisicion, totalidad de 6 s o
3 b una. .a . ¢ Consumo (1) Nunca Cuestionario.
S consumo y indicadores -
1 ; s i (2) Casi Nunca
= disposicion o utilizando como Val 2
= : 2 alor (3) Algunas Veces
5 desecho de bienes, técnica la S
a, s (4) Casi Siempre
servicios, Encuesta y, como (5) Siempre
actividades, instrumentos el P
experiencias, Cuestionario en Oferta 2
personas e ideas por| escala de Likert. o
unidades de toma de Disposicion
decisiones »
Repercusion 2

humanas” (p. 3).

2.3. Poblacién, muestra y muestreo

2.3.1. Poblacién

En esta investigacion el poblamiento fue de 10 consumidores de Juan Valdez Café, poblacion

es “El conjunto de sujetos o cosas que tienen una 0 mas propiedades en comun, se encuentran

en un espacio o territorio y varian en el transcurso del tiempo” (Vara, 2012, p. 221).

2.3.2. Muestra

En esta investigacion la proporcion fue de 10 consumidores que asisten a esta franquicia, este

es “El conjunto de casos extraidos de la poblacion, seleccionados por algin método racional,

siempre parte de la poblacion” (Vara, 2012, p. 221).
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2.3.3. Muestreo

Probabilistico-aleatorio simple, puesto que se conoce la cantidad de participantes; sin embargo,
no hay un orden especifico para elegirlos, para Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2013),
“Un muestreo es probabilistico cuando puede calcularse con anticipacién cual es la
probabilidad de poder obtener cada una de las muestras que sean posibles a partir de una

poblacion o universo” (p. 113).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1. Técnica

El procedimiento de recoleccidn en esta exploracion es mediante la encuesta a los participantes
de esta investigacion. Asimismo, con el sistema de evaluacion de Likert, realizada en la
encuesta permitird la recoleccion de informacion, esta escala estard conformada del 5 al 1 de
la siguiente manera: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) Algunas veces, (2) Casi nunca, (1)

Nunca.

2.4.2. Instrumento

La herramienta de recoleccion para este estudio fue el cuestionario, segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010), “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas

variables a medir” (p. 217).

2.4.3. Validez

La conformidad de este mecanismo se realiz6 mediante la opinion de expertos, conformado
por educadores competentes en esta disciplina correspondiente, ellos daran aprobacion al

utensilio a aplicar. Se muestra la proporcion con respecto a la verificacion:

VALORACION DE LA

Ne EXPERTOS
APLICABILIDAD
01 Mg Percy Maldonado Cueva 95 %
02 Mg Carlos Alvarez Sanchez 90 %
03 Mg. Fernando Marquez Caro 90 %
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2.4.4. Confiabilidad

Se empled el sistema estadistico del Alfa de Cron Bach, para averiguar el nivel fidedigno y

con respecto a deducir la legalidad, se utilizara el programa descriptivo SPSS 24.

Tabla 1. Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido® 0 0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
_todas las variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
087 12

2

Fuente: Elaboracion propia

2.5. Procedimiento

Para conseguir los datos del estudio se encuesto a 10 usuarios a esta tienda ubicada en el C.C.
Mega Plaza, para asi poder obtener los datos y establecer los resultados. Asi mismo, se

recolecto informacion de Libros (impresos y digitales), tesis y articulos cientificos.

2.6. Métodos de Analisis de Datos

Para la observacion de la informacidn sobre la variante perfil del consumidor se ejecuté el

programa SPSS 24, para elaborar los graficos y las tablas de frecuencias.
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2.7. Aspectos éticos

La compostura moral que se tomo para este estudio fue la data recolectada de las personas
recurrentes a esta cafeteria al momento de encuestar. Ademas, todo lo recolectado es legitimo
y honesto respetando a los autores, corroborado a través del Software Turnitin evaluando la

semejanza con otros estudios.

1. RESULTADOS

3.1. Analisis descriptivo univariado

3.1.1. Perfil del consumidor

Tabla 3. Niveles del Perfil del consumidor

Perfil del consumidor
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado |
Vilido Bajo 2 20,0 20,0 20,0
Medio 3 30.0 30,0 50,0
Alto 3 30,0 30,0 80.0
Muy 2 20,0 20,0 100,0 '
Alto
Total 10 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta
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Gréfico 1. Rango del Perfil del consumidor

Perfil del consumidor

Porcentaje

Bajo Medio Atto Muy Al

Perfil del consumidor

Se observa a través de la tabla 3 y grafico 1, la muestra de 10 personas asiduas a Juan Valdez
Café, el 20% indicaron que el perfil del consumidor tiene nivel muy alto, el 30% indicaron que

tienen nivel alto, el 30% indicaron que tienen nivel medio y el 20% indicaron nivel bajo.

3.1.2. Adquisicion

Tabla 4. Niveles de Adquisicion

Adquisicion
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje = Porcentaje
valido acumulado
Vilido Bajo 2 20,0 20,0 200
Medio 4 40,0 40,0 60,0
Alto 2 20,0 20,0 80,0
Muy 2 20,0 20,0 100,0
Alto
Total 10 1000 100,0 |

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta
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Grafico 2. Rango de Adquisicion

ADQUISICION

Porcentaje

I\-'Ieldio AFtc Mulelto
ADQUISICION

Se observa através de latabla 4 y grafico 2, la muestra de 10 usuario de esta tienda, corresponde
al 20% indicado que la adquisicion tiene nivel muy alto, el 20% indicaron que tienen nivel alto,

el 40% indicaron que tienen nivel medio y el 20% indicaron nivel bajo.

3.1.3. Consumo

Tabla 5. Niveles de Consumo

Consumo _ _
Frecuencia = Porcentaje | Porcentaje = Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 2 20,0 20,0 20,0
. Medio 3 30,0 30,0 50,0 |
Alto 2 20,0 20,0 70,0
Muy 3 30,0 30,0 100,0
| Alto
Total 10 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta
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Gréfico 3. Rango de Consumo

CONSUMO

Porcentaje

Bajo Medio Atto Muy Al
CONSUMO

Se observa a través de la tabla 5 y grafico 3, la muestra de 10 clientes de este establecimiento,
de los cuales el 30% indicaron que el consumo tiene nivel muy alto, el 20% indicaron que

tienen nivel alto, el 30% indicaron que tienen nivel medio y el 20% indicaron nivel bajo.

3.1.4. Disposicion

Tabla 6. Niveles de Disposicion

Disposiciéon )
Frecuencia ‘ Porcentaje = Porcentaje = Porcentaje
valido | acumulado
Vilido | Bajo 2 | 20,0 20,0 20,0
Medio 3 30,0 30,0 50,0
Alto 4 | 400 | 40,0 | 90,0
Muy 1 ’ 10,0 10,0 100,0
Alto | | |
Total 10 | 100,0 100,0

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta
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Grafico 4. Rango de Disposicién

DISPOSICION

a
o
i)
=
1]
o
=
[=]
o
30,00%
T T il T
Meclio Alto Muy Alto
DISPOSICION

Se observa a través de la tabla 6 y grafico 4, la muestra de 10 personas Juan Valdez 2018, el
10% indicaron que la disposicién tiene nivel muy alto, el 40% indicaron que tienen nivel alto,

el 30% indicaron que tienen nivel medio y el 20% indicaron nivel bajo.

IV. DISCUSION

Este estudio logro detectar el nivel del perfil de los consumidores de la franquicia internacional
Juan Valdez 2018, por lo que se pudo descifrar que el nivel de en la Tabla 3, se muestra que el

60% de los encuestados logaran un nivel de frecuencia asertiva.

A partir de los resultados hallados del perfil de los consumidores de la franquicia internacional
Juan Valdez 2018, se coincidio con Silvera (2018), en su tesis titulada “Perfil del Consumidor
de los productos Superfoods en Lima, 20177, Universidad César Vallejo, Lima-Peru, su
proposito fue detallar el comportamiento de los usuarios que consumen estos productos, por

esta razon, la metodologia de la investigacion fue deductiva-descriptivo, de tipo aplicada, de
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enfoque cuantitativo, y disefilo no experimental, para concluir, cada dimension tuvo una
frecuencia asertiva el porcentaje que se obtuvo fue del total de encuestados (a)Caracteristicas
del consumidor con “Casi Siempre” del 60% y “Siempre” del 40%, (b) Tipos de consumidores
con “Siempre” del 70% y “Casi Siempre” del 30%, (c)Tipos de productos con “Siempre” del
90% y “Casi Siempre” del 10%, (d)Caracteristicas de los productos con “Siempre” del 80% y
“Casi Siempre” del 20%, (e)Canales de distribucion con “Siempre” del 80% y “Casi Siempre”

del 20%.

V. CONCLUSIONES

En este estudio se concluyd que el nivel del perfil del consumidor, es 6ptimo en la franquicia
internacional Juan Valdez del Centro Comercial Mega Plaza, 2018, logrando un nivel de

aplicacién con un porcentaje de 60% del total de los encuestados.

Con respecto a la Dimension Adquisicidn, se identificé que solo un 40% de un 100% de la
franquicia internacional Juan Valdez del Centro Comercial Mega Plaza, donde predomina el
nivel medio acerca de si consideran los precios antes de comprar con una respuesta de casi

siempre.

Con respecto a la Dimension Consumo, se identifico que un 30% de un 100% de la franquicia
internacional Juan Valdez del Centro Comercial Mega Plaza, donde predomina el nivel medio
acerca de si el consumidor se siente satisfecho con el pago por el servicio ofrecido en el

establecimiento con una respuesta de casi siempre.

Con respecto a la Dimension Disposicion, se identificd que solo un 40% de un 100% de la
franquicia internacional Juan Valdez del Centro Comercial Mega Plaza, donde predomina el
nivel alto acerca de si Tienen conocimiento de las ofertas que da Juan VValdez con una respuesta

de casi siempre.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a esta franquicia abrir mas locales en lugares estratégicos, donde exista mucha
demanda de café, no solo centros comerciales, si no lograr asociarse a universidades o institutos

y lograr establecer establecimientos dentro de estas edificaciones.

Se recomienda modificar los precios establecidos temporalmente para atraer a nuevos
consumidores, continuar ofreciendo mas promociones y/o descuentos a sus clientes premiando

asi su preferencia. De igual manera, diversificar en los productos ofertados.

Se recomienda seguir con el modelo de negocio que estan ejecutando y seguir brindando el
servicio de atencidn al cliente que satisface a sus usuarios y conservar los valores que hasta

ahora han tenido éxito.

Se recomienda seguir con las ofertas del mes, incluso dar promociones entre dias especificos
de las semanas y adicionar nuevos productos a esta demanda, agregar nuevos productos en su

menU adaptandolos al consumidor peruano.

19



REFERENCIAS

Alonso, J. y Grande, I. (2015). Comportamiento del consumidor. Decisiones y estrategia de
marketing. (8. 2 ed.). Madrid, Espafia: ESIC EDITORIAL.

Araujo, Ny Fraiz, J. (2011). Comportamiento y perfil de los consumidores de series de ficcion
y otros productos audiovisuales en el siglo xxi. Vivat Academia, 13(117), 122.
Recuperado de https://search.proquest.com/docview/950707750?accountid=37408

Arriola, P. (2013). Investigacion del perfil del consumidor inmobiliario de la ciudad de
Chiclayo (Tesis de postgrado). Recuperado de http://hdl.handle.net/20.500.12423/115
Baena, G. (2014). Metodologia de la Investigacion. Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?hl=es&id=6aCEBgAAQBAI&g=TIPO+APLIC
ADA#v=0nepage&q=APLICADA&f=false

Bravo, R., Matute, J., y Pina, J. (2011). Efectos de la imagen corporativa en el comportamiento
del consumidor. Un estudio aplicado a la banca comercial. Innovar, 21(40). Recuperado
de https://search.proquest.com/docview/1677603591?accountid=37408

Caamafio, A. y Rodriguez, O. (2008). Perfil Del Consumidor De Vino Organico en La Region
Del Bio-Bio. Revista Ingenieria Industrial, 7(1), 15-21. Recuperado de
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=35409347&lang

=es&site=ehost-live

Codigo (2017). Asi se disputa el mercado del café en el Per(d. Recuperado de
https://codigo.pe/asi-se-disputa-mercado-del-cafe-peru/

Cruz, P. (2016). ¢Por qué es importante conocer al consumidor?. ConexionEsan Recuperado
de  https://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2016/07/19/por-quees-importante-

conocer-al-consumidor/

Diaz, F. (2014). Estudio del perfil del consumidor del producto gastronémico tipico en el
canton Pillaro provincia de Tungurahua (Tesis de pregrado). Recuperado de
http://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/5248

Galindo, J. y Garcia, A. (2017). Perfil del Consumidor y Cliente Corporativo de Café en la
Ciudad de Villavicencio, Meta (Tesis de pregrado). Recuperado de
http://repositorio.unillanos.edu.co/jspui/handle/001/790

20


http://dspace.uniandes.edu.ec/handle/123456789/5248

Henriquez, G., Rada, J. y Jassir, E. (2016). Analisis del comportamiento del consumidor:
Medicion cuantitativa del servicio en estudiantes de Administracion de una universidad
acreditada en Barranquilla. Psicogente, 19(36)
doi:http://dx.doi.org/10.17081/psic0.19.36.1297

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2010). Metodologia de la Investigacion. (52 ed.).
México D.F., México: Mc Graw Hill.

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion. (6 @ ed.).
México D.F., México: Mc Graw Hill.

Higuchi, A. (2015). Characteristics of Consumers of Organic Products and the Increase in the
Supply of These Products in Metropolitan Lima, Peru. Apuntes, 42(77), 57-90.
Recuperado de https://search.proquest.com/docview/1785378207?accountid=37408

Hoyer, W., Maclnnis, D. & Pieters, R. (2015). Consumer Behavior. (6. @ ed.). Mason, United

States of America: Cengage Learning.

Hoyer, W., Maclnnis, D. & Pieters, R. (2018). Consumer Behavior. (7.  ed.). Mason, United

States of America: Cengage Learning.

Isabel Pascual del Riquelme, M., Roman-Nicolas, S., & Rodriguez-Herrera, R. (2011). Distrust
in traditional and electronic commerce: A study on consumer’ distrustful profile.
Universia Business Review, (32), 132-154. Recuperado de
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=67642089&lang
=es&site=ehost-live

Jiménez, N. y Martin, S. (2013). El perfil psico-socioldgico y demografico del consumidor
mexicano. Estudios Demograficos y Urbanos, 28(3), 681-710. Recuperado de
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=95301991&lang

=es&site=ehost-live

Jorquera, C., Rodriguez, F., Torrealba, M., Campos, J., y Gracia, N. (2016). Consumo,
caracteristicas y perfil del consumidor de suplementos nutricionales en gimnasios de
Santiago de Chile. Revista Andaluza de Medicina del Deporte, 9(3), 105-104.
Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=323346513001

21



Lopez, O., y Herrera, L. (2017). Tendencia de la produccion y el consumo del café en
Colombia. Apuntes Del CENES, 36(64), 139-165.
doi:http://dx.doi.org/10.19053/01203053.v36.n64.2017.5419

Lorenzo, C. (2006). EI comportamiento del consumidor ante el disefio del punto de venta
virtual: Efectos e interacciones. Estudios De Economia Aplicada, 24(3), Recuperado de
https://search.proquest.com/docview/1961820855?accountid=37408

Lozano, I. & Heredero, C. (2001). El Perfil Del Consumidor en EIl Sector Asegurador Espafiol.
Investigacion Operacional, 22(2), 144-153. Recuperado de
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=47732958&lang

=es&site=ehost-live

Mane, A., y Ferreira, L. (2017). El perfil del consumidor de hostel en Brasil y sus motivaciones.
Estudios y Perspectivas en Turismo, 26(4), 925-943. Recuperado de
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=180752919009

Martinez, E., Gomez, M. y Mondéjar, J. (2015). Un analisis del efecto de la percepcién de
justicia de precios en el comportamiento del consumidor en el proceso de reserva de
hotel online. Pasos, 13(4), 849-864. Recuperado de
https://search.proquest.com/docview/1835703455?accountid=37408

Martinez, J. (2010). La Influencia De Los Componentes Del Valor Percibido De La Marca En
Los Componentes Del Perfil De Involucramiento Del Consumidor. Revista Ciencias
Estratégicas, 18(24), 237-257. Recuperado de
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=fua&AN=57803427&lang

=es&site=ehost-live

Martinez, P. y Rodriguez, 1. (2015). Aplicacion de los procesos de identificacion social y
dindmica de los servicios a las iniciativas socialmente responsables y el
comportamiento del consumidor Turistico. Cuadernos De Estudios Empresariales, 25,
87-111. doi:http://dx.doi.org/10.5209/rev_CESE.2015.v25.53634

Mendoza, L., Salvatierra, G. y Frisancho, O. (2008). Perfil del consumidor de antiinflamatorios
no esteroideos en Chiclayo y Cajamarca, Per(. Acta Médica Peruana, 25(4), 216-219.
Recuperado de
http://www.scielo.org.pe/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1728591720080004000
06&Ing=es&tIng=es.

22



Molla, A., Berenguer, G., Gomez, M. y Quintanilla, I. (2014). Comportamiento del
consumidor. Recuperado de
https://books.google.com.pe/books?id=hwDAwWAAQBAJ&pg=PT3&dg=comportami
ento+del+consumidor&hl=es419&sa=X&ved=0ahUKEwi_iJ7xxZviAhUkKrkGHQC
zDMQG6AEIXjAJ#v=0nepage&g=comportamiento%20del%20consumidor&f=false

Moreno, B. y Calderdn, M. (2017). Comportamiento del consumidor en la co-creacion de valor
y su relacion con la satisfaccion en el entorno universitario: Una aplicacion a la
universidad de ibagué (Colombia). Revista Facultad De Ciencias Econdmicas:
Investigacion y Reflexion, 25(1), 203-217. doi:http://dx.doi.org/10.18359/rfce.1193

Nieto, W. y Garcia, G. (2017). Los derechos del consumidor y su desconocimiento en la
sociedad ecuatoriana. Prisma  Social, (18), 454-482. Recuperado de
https://search.proquest.com/docview/1927852439?accountid=37408

Novillo, E. (2012). Estudio del perfil de consumidores en las cadenas de supermercados de la
ciudad de Machala y propuesta de modelo de Fidelizacion (Tesis de postgrado).
Recuperado de http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/3321

Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E. y Villagémez, A. (2013). Metodologia de la investigacion
cientifica y elaboracion de tesis. (3. 2 ed.). Lima, Per(: Fondo Editorial de la

Universidad Nacional Mayor de San Marcos.

Palacios, G. (2018). Analisis del perfil del consumidor de conservas de pescado en la poblacién
de Chimbote en el afio 2018 (Tesis de pregrado). Recuperado de
http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/28271

Parente, A. (2017). Juan Valdez la estrategia detras de la marca. Innovar, 27(66), 185-187.
Recuperado de https://search.proquest.com/docview/1965420923%accountid=37408

Ramirez, D., Otero, M. y Giraldo, W. (2014). Comportamiento del consumidor turistico.
Criterio Libre, 12(20), 166-183. Recuperado de
https://search.proquest.com/docview/1761084715?accountid=37408

Renteria, E. y Enriquez, A. (2006). ¢Usted mismo S.A.? O el posicionamiento profesional en
el mercado de trabajo. Reflexiones desde el marketing y el comportamiento del
consumidor.  Psicologia Desde EI  Caribe, (18). Recuperado de
https://search.proquest.com/docview/1436990417?accountid=37408

23



Rodriguez, C. y Ramos, E. (2017). Influencia de la religiosidad y la espiritualidad en el
comportamiento etico del consumidor. Innovar, 27(65), 69-80. Recuperado de
https://search.proquest.com/docview/1923995418?accountid=37408

Sacoto, V., Jimber del Rio, J. y Pérez, L. (2018). Fundamentacion tedrica y metodoldgica del
comportamiento del consumidor en cafeterias — perspectiva de la racionalidad. Revista
Cientifica Ecociencia, 2018. Recuperado de
https://search.proquest.com/docview/2229617313?accountid=37408

Silvera, S. (2018). Perfil del Consumidor de los productos Superfoods en Lima, 2017 (Tesis de
maestria). Recuperado de http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/14147

Vara, A. (2012). Desde la idea hasta la sustentacion: 7 pasos para una tesis exitosa (Un
método efectivo para las ciencias empresariales). (3. 2 ed.). PerG: Instituto de
Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas y Recursos Humanos.

Universidad de San Martin de Porres.

24



ANEXOS

ANEXO 1 - INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tengo el agrado de dirigirme a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos
de su tiempo para poder rellenar esta encuesta que a continuacion se observa. Cabe mencionar
que el propésito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, serviran para
recopilar datos informativos acerca de la variable de estudio de m1 proyecto de investigacion
relacionadas con el Perfil del consumidor de la franquicia internacional Juan Valdez del Centro
Comercial Mega Plaza, 2018. Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y colaboracion
brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera
responder marcando con un aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo
siguiente:

Siempre (5) — Casi Siempre (4) — Algunas Veces (3) — Pocas Veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: PERFIL DEL CONSUMIDOR

VALORES DE LA ESCALA

POCAS [ALGUNAS| CASI

DIMENSIONES | INDICADORES |NUNCA VECES| VECES |SIEMPRE

SIEMPRE

1 2 3 4 5

1. El tiempo que
dispone en su dia
influencia en ir a
consumir a la
franquicia  Juan
Valdez.

2. Le toma
mucho tiempo en
decidir qué tipo de
) café consumir.
ADQUISICION B 1o iee]

3. Usted
considera los
precios antes de
consumir  algun
café de la marca
Juan Valdez.

4. Se siente
satisfecho con el
pago por el
servicio ofrecio en
el establecimiento,

CONSUMO  [eZ%5(e)
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5. Usted asiste
con frecuencia en
la cafeteria Juan
Valdez

6. Considera que
acude por el
consumo de café o
por otro producto
de Juan Valdez.
VALOR

7. Tiene algin
valor significativo
para usted

consumir en Juan
Valdez.

DISPOSICION

8. Considera
importante
conocer los
valores de esta
franquicia.
OFERTA

9. Tiene
conocimiento de
las ofertas que da
Juan Valdez.

10. Influye Ilas
ofertas que da
Juan Valdez para
5U compra,

REPERCUSION

11. Considera que
tiene una
repercusion

negativa en su
salud el consumir
en Juan Valdez.

12. Tiene alguna
repercusion  en
usted la atencion
brindada por la
franquicia  Juan
Valdez.




ANEXO 2 - VALIDACION DEL INSTRUMENTO

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

{

INDICADORES aceptasie

NS

Esta formulado con lenguaje comprensible.

Esta adecuado a las loyes y prncipios
cientificos.

Esta adecuado a los objetivos y las
necesidades reales de la investigacion.

Existe una organizacion logica.

Toma en cuenta los aspecios metodoldgicos
esenciales.

Esta adecuado para valorar las vanedades
de 1a hipbtesis.

Se respaida en fundamentos técnicos yo
cientificos.

Existe coherencia entre s problemas,
MWym.

ummﬂOmMy
disefio aplicados para lograr probar los

El instrumento muestra la relecion entre los
componentes de la investigacion y su
adecuacion al método centifico.

\\\\\\\\\\'

Observacones (precsa = hay sufic

Opinién de aplicabiidad: w@( Aplicable después de comege [ |  No aplicable [ |
Apelidos y nombres del juez validedor Dr. / Mgy / e, MALG- €2 Clns , B~k oy ¢ 8229505
[ oprecinirdad del vahdad jwoLOkQ

’mam ponde al P formutad
Mam-mpnmdmomwum.
’wammmmdmaunm.mwyaw.

Los Olivos 2 _de__ 4o/ del 2018

o> e Wm okl

Fima de experto informante



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

e —— - -

?

i

i
SISO INC IS T

Observaciones (precissr =i hay suficiencia)’ .
Opiresn de apicabibiad wp\@ decomege [ 1 No splicable [ ]
Wy—mummm. Ao ©0 JA ONE 2151012;
Expociabdad del vaidador. 2 » \Ben ~rhA

'msmmdwmm.
" E1 ftem es apropiado para representar al componente o dimension especifica del documento.
Clandad: Se enfiende sin dficuliad alguna el enunciado del Rem, @3 CONCISO, PXACID y drecio.

Los Olivos, 2.3de___ // del 2018.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

=/l

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

Esta formulado con lenguaje comprensible.

Esta adecuado a las leyes y principios
cientificos.

Esta adecuado a los objetivos y las 2
necesidades reales de la investigacion.

Existe una organizacion logica.

Toma en cuenta los aspectos metodoldgicos
esenciales.

Esta adecuado para valorar las vanedades
de la hipotesis.

Se respalda en fundamentos técmicos ylo 4
cientificos.

Existe coherencia entre los problemas,
objetivos, hipdlesis, y varables e
indicadores.

uk--.i. " “ ,
disedio aplicados para lograr probar fos

supuestos.

El instrumento muestra la relacion entre los
componentes de la investigacion y su
adecuacion al mélodo cientifico

JUE LG

RGPS

Observaciones (precisa & hay susiciencia)

Opuon de apicabidad WXMM“W| ] Noapicable [ |

mvmumwu'@lwm&_m_m_wmj
Expeciubded deivabdeder. __AYDM V) SHUAPA

'mau—mummm.
’M—ue—-mmmdmomwum
Claridad Se sriende sin dificultad Aguna of enunciado del Rem, e CONCISO, EXACIO y drecto.

Los Olivos, £ de sour8B3ME del 2018.
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ANEXO 3 - MATRIZ DE CONSISTENCIA

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Perfil del consumidor de la franquicia internacional Juan Valdez del Centro Comercial

Mega Plaza, 2018.

Autora: Katherine Milagro Enrique Murga

Problema Ohjetivo Variable e Indicadores
Variable: Perfil del consumidor
Problema General Objetive General . . . = Escala de Niveles o
Dimensiones | Indicadores | Items L .-
medicion Rango
;Cual es el perfil del | Determinar el perfil
consumidor de la del consumidor de la
franquicia franquicia
infernacional Juan internacional Juan Tiempo 12
Valdez del Centro WValdez del Centro
Comercial Mega Comercial Mega
Plaza, 20187 Plaza, 2018. Adaquisicién
Problemas Objetivos
especificos: especificos:
Problema especifico 1 | Objetivo especifico 1 Diaero 34
JPor qué los Determinar porque
consumidores 1oz consumidores
adquieren en la adquieren en la
franquicia franquicia
internacional Juan internacional Tuan Gasto 56
Valdez del Centro Valdez del Centro ’
Comercial Mega Comercial Mega (1) Nunca Baio
Plaza, 20187 Plaza, 2018. (2) Casi Nunca M é dio
Consumo (3) Algunas Veces Alto
Problema especifico 2 | Objetivo especifico 2 4) C_E'Si Siempre Muv Alto
jPor qué los Determinar porque () Stempre i
consumidores los consumidores Valor 78
compran en la compran en la ’
franquicia franquicia
infernacional Juan internacional Juan
Valdez del Centro WValdez del Centro
Comercial Mega Comercial Mega
Plaza, 20187 Plaza, 2018.
Oferta 9.10
Problema especifico 3 | Objetivo especifico 3
(Por qué los Determinar porque
consumidores los consumidores Disposicién
disponen de la disponen de la
franquicia franquicia
internacional Juan internacional Juan g
Valdez del Centro | Valdez del Centro Repercusion | 1112
Comercial Mega Comercial Mega
Plaza, 20187 Plaza, 2018.
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Tipo y disefio de

investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Tipo: Descriptivo

Alcance:
Correlacional

Disefio: No
experimental

Poblacién: La poblacidn
informante del presente trabajo
de investigacion v estudio ha
gquedado definida por los
consumidores de la franquicia
mnternacional Juan Valdez del
Centro Comercial Mega Plaza,
2018.

Tipo de muestreo: Encuesta

Tamaiio de muestra: 10

Variable: PERFIL DEL
CONSUMIDOR

Técmicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionano

Autor: Katherine Milagro Enrique
Murga

Afio: 2019
Monitoreo: Control interno

Ambito de Aplicacién: Juan Valdez
C.C. Mega Plaza

Forma de Administracion:
individual

VFAILLATIDS3A
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Consentimiento Informado para participantes de Investigacion

La autora Katherine Milagro Enrique Murga, de la Universidad César Vallejo: cuyo
objetivo de estudio es: Perfil del consumidor de la franquicia internacional Juan Valdez

del Centro Comercial Mega Plaza, 2018.

Me presento y le solicito por favor, participar en este estudio. el cual tiene que responder
preguntas y completar un cuestionario. Esto tomara aproximadamente 10 minutos de su
tiempo. La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La informacion que
se recoja sera confidencial y no se usara para ningtin otro proposito fuera de los de esta
investigacion. Sus respuestas al cuestionario seran codificadas usando un nimero de
identificacion y por lo tanto, serdn anonimas. Si tiene alguna duda sobre este proyecto,
puede hacer preguntas en cualquier momento durante su participacion en él. Igualmente,
puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin que eso lo perjudique en ninguna
forma. Si alguna de las preguntas durante el cuestionario le parecen incomodas, tiene

usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Yo Alfredo Salvador Filomeno Ramirez, con DNI N° 09876248, acepto participar

voluntariamente en esta investigacion.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, y que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para

esto, puedo contactar a Katherine Milagro Enrique Murga cuyo teléfono es: 946752446.
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Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
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