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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 metodología que se 

aplicó en esta investigación fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, el nivel fue 

descriptivo y el diseño no experimental de corte transversal. La población 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 elaboración 

propia, se concluyó que: Con respecto a la Dimensión Adquisición, se identificó que solo un 

40% si consideran los precios antes de comprar, para la Dimensión Consumo, un 30% se siente 

satisfecho con el pago por el servicio ofrecido en el establecimiento; sin embargo, para la 

Dimensión Disposición solo un 40% tienen conocimiento de las ofertas que da Juan Valdez 

Café. 
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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 
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knowledge of the offers that Juan Valdez Café gives.  
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I.  INTRODUCCIÓN  

La franquicia internacional Juan Valdez, es la marca de Café Premium más reconocida en el 

mercado colombiano, siendo una de las más representativas de Latinoamérica y de las marcas 

más destacas internacionalmente, esto se da debido al vínculo 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 Federación Nacional de Cafeteros de 

Colombia, creada en 1927, mencionan que “en Colombia, la industria cafetera tiene gran 

influencia en la estabilidad económica y social del país” (como se citó en López y Herrera, 

2017, p. 144). Es por ello que con el fin de promocionar los cultivos de café de su país y 

fomentar la exportación de los productos resultantes, consideraron en el año 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 así como nace el personaje Juan Valdez, 

el cual esta con vestimenta típica de esa región cafetera, acompañado de su mula “Conchita” y 

en el fondo las montañas 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 

país, así como a la calidad en la elaboración de su café. En el 2002 la FNC decidió ejecutar la 

estrategia de crecimiento con el plan de propagación mediante franquicias internacionales, este 

modelo fue creado para tener mayor participación 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 Perú en el año 2013, con la empresa Expertos en café Perú S.A.C, teniendo la iniciativa de 

invertir 10 millones de dólares y generar empleo en nuestro país, esta franquicia tenía planeado 

aperturar 15 tiendas, así mismo 30 locales más 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 repostería dulce y salada y diversos productos de la marca, como 

termos o cafeteras. Según Euromonitor (como se citó en Codigo, 2017), “destaca la categoría 

specialist coffee shop, la cual tiene a Starbucks como principal empresa […]. En segundo lugar, 

aparece la cafetería Altomayo […], y luego Juan Valdez […] hay que destacar que solo tiene 

cuatro años en el país” (párr. 1-2). Sin embargo, existe una diferencia entre la cantidad de 

clientes que asisten a Juan Valdez Café frente a Starbucks, por esa razón este estudio buscara 

detallar el perfil del consumidor de la franquicia internacional Juan Valdez del Centro 
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Comercial Mega Plaza y lograra definir cuáles son las preferencias y que influye en su decisión 

de compra, las empresas tienen que conocer a sus clientes a la perfección 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 así 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, 2017”, Universidad César Vallejo, su propósito fue 

detallar el comportamiento de los usuarios que consumen estos productos, por esta razón, la 

metodología de la investigación fue deductiva-descriptivo, de tipo aplicada, de enfoque 

cuantitativo, y diseño no experimental, para concluir, cada dimensión tuvo una frecuencia 

asertiva el porcentaje que se obtuvo fue del total de encuestados (a)Características 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)Características de los productos con “Siempre” del 80% y “Casi 

Siempre” del 20%, (e)Canales de distribución con “Siempre” del 80% y “Casi Siempre” del 

20%. Palacios (2018), en su tesis “Análisis del perfil del consumidor de conservas de pescado 

en la población de Chimbote en el año 2018”, Universidad César Vallejo, su intención era 

examinar la conducta de usuarios, de este producto en esa respectiva localidad, de modo que, 

la metodología en ese estudio fue no experimental, transversal y descriptivo, finalmente, se 

logró identificar las características del fraccionamiento psicografico y habituales de los 

compradores de estas conservas, obteniendo como resultado al 55% como no consumidores de 

estos productos, así como para el 29% es recurrente al consumo de estos. Arriola (2013), en su 

tesis “Investigación del perfil del consumidor inmobiliario de la ciudad de Chiclayo”, 

Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, su finalidad fue averiguar los rasgos de los 

consumidores de ese sector inmobiliario, también particularidades primordiales de la 

edificación deseada y la demanda total de estos, por consiguiente, la metodología que aplicó 

en esta investigación fue aplicada, descriptiva, prospectiva y transversal, en conclusión, la 

proporción de personas interesadas en inmuebles aparentan ser muy pocas; sin embargo, 

simbolizan una cantidad significativa de viviendas concluyendo así que, existe la oportunidad 

de adquirir entre 4,278 unidades entre: casas, lotes y departamentos. Los artículos nacionales 

que se tomaron fueron: Higuchi (2015), en su artículo “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 artículos en Lima, por ello, la metodología que se empleo fue descriptiva, 

en síntesis, en la actualidad los peruanos deben desarrollar la percepción que se tiene con 

respectos a la toma de decisiones en cuanto a adquirir estos productos orgánicos. Mendoza, 

Salvatierra y Frisancho (2008), en su artículo “Perfil del consumidor de antiinflamatorios no 

esteroideos en Chiclayo y Cajamarca, Perú”, Revista Acta Médica Peruana, su propósito era 

definir el perfil del consumidor –no hospitalizado- de AINES en las ciudades de Chiclayo y 

Cajamarca, de modo que, la metodología que aplicaron en este estudio fue descriptivo, 

prospectivo y de corte transversal, para concluir, los AINES en el norte del Perú generalmente 

son empleados para auxiliar síntomas generales inespecíficos, no es insólito el uso simultáneo 

de antiiflamatorios con antibióticos, la edad entre los usuarios de este medicamento es de 30 

años, el ibuprofeno y naproxeno son los antiinflamatorios preferidos; sin embargo, no es 

frecuente el consumo recurrente de dos o más y la automedicación de este medicamento es un 

problema de salud pública en estas ciudades. Los trabajos previos internacionales que se 

tomaron fueron: Díaz (2014), en su tesis “Estudio del perfil del consumidor del producto 

gastronómico típico en el cantón Píllaro provincia de Tungurahua”, Universidad Regional 

Autónoma de los Andes, su intención era reconocer los rasgos de los usuarios, de estos 

productos tradicionales en ese lugar, de ahí que, la metodología de este estudio fue cualitativa 

y cuantitativa, en síntesis, el consumidor aunque no esté cómodo en las tiendas, a las cual asiste 

no tiene otra opción más que seguir concurriendo a estas al no encontrar variedad. Galindo y 

García (2017), en su tesis “Perfil del Consumidor y Cliente Corporativo de Café en la Ciudad 

de Villavicencio, Meta”, Universidad de los Llanos, tuvieron la intención de elaborar un 

perfilamiento a los usuarios, buscando las características y así especificar el público objetivo 

que tiene esta corporación y proyectar tácticas, esto indica, que la metodología que aplicaron 

en esta investigación 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 años, con 

un 47% era Sello Rojo la marca que más adquirían, al mes compraban una libra; los clientes 

corporativos eran cafeterías siendo un el 43%, el 52% conocía 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 Fidelización”, Universidad Politécnica Salesiana, su meta fue efectuar la 

investigación del perfil de los consumidores en los supermercados de esta Ciudad y realizar un 

plan para fidelizar a estos clientes, como resultado, la metodología que este estudio realizo fue 

una mezcla de investigación de campo y documental, en síntesis, los factores: precio, calidad, 

buena atención, diversidad en los productos y garantía generan fidelidad en el cliente; los cuales 
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al ser debidamente aprovechados ayudarían al crecimiento organizacional. Los artículos 

internacionales que se tomaron fueron: Mané y Ferreira (2017), en su artículo “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 

metodología que aplicaron fue exploratorio-descriptiva con abordaje cuantitativo, en otras 

palabras, los resultados muestran que esos consumidores de hostels tienen entre 20 y 40 años 

y buscan precio, oportunidades de conocer nuevas personas y la posibilidad de interactuar y 

realizar intercambios culturales, si bien el precio es atractivo, se percibió que los consumidores 

de hostels poseen estilos de vida semejantes y sus intereses en relación a la interacción 

sociocultural entre huéspedes son prácticamente los mismos. Jorquera, Rodríguez, Torrealba, 

Campos y Gracia (2016), en su artículo “Consumo, características 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 más 

consumo, esto indica, que la metodología que aplicaron fue un cuestionario a 446 voluntarios 

de ambos géneros y con edades entre 17 y 49 años, asiduos a 6 gimnasios en esa ciudad en ese 

año respectivamente, para resumir, gran parte de los asistentes a este centro ingiere 

suplementos sin supervisión profesional y sin necesitarlos, por ello se tiene que regular el uso 

innesario de estos. Caamaño y Rodríguez (2008), en su artículo “Perfil Del Consumidor De 

Vino Orgánico en la Región Del Bío-Bío”, Revista Ingeniería Industrial, tuvieron como 

objetivo describir este mercado, para así detallar un perfil para el consumidor de este producto 

en su versión orgánica, por consiguiente, la metodología que aplicaron fue a personas de 18 

años, que pertenecían a niveles socioeconómicos específicos, brevemente, concluyeron que no 

hay una distancia entre la persona que ingiere vino orgánico o tradicional. Martínez (2010), en 

su artículo “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 metodología que se aplico fue una muestra de 1,029 

consumidores. En conclusión, se identificó las marcas si influyen y se involucran de gran 

manera. Jiménez y Martín (2013), en su artículo “El perfil psico-sociologico y demográfico del 

consumidor mexicano”, Revista Estudios Demográficos y Urbanos, tuvieron como objetivo 

definir el comportamiento de los usuarios de este país a través de ciertas variables 

psicosociológicas, por esta razón, la metodología que aplicaron fue un análisis factorial y un 

análisis clúster, en síntesis, varios estudios recientes sobre el consumidor se exalta la 
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importancia de comprender las características psicosociológicos y demográficas de los 

consumidores influyen en las percepciones, actitudes y emociones y comportamientos. Isabel 

Pascual del Riquelme, Román-Nicolás & Rodríguez-Herrera (2011), en su artículo “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 metodología que aplicaron fue analizar las características de 409 individuos, finalmente, 

esto aportara a las empresas que utilizan mucho el comercio digital, así como el tradicional, 

esta información valiosa servirá para que creen estrategias. Lozano y Heredero (2001), en su 

artículo “El perfil del consumidor en el sector asegurador español”, Revista Investigación 

Operacional, tuvo como finalidad constituir fundamento que intervengan en la conducta de los 

usuarios ante la demanda de este producto, puesto que, la metodología que aplicaron fue como 

técnica estadística el análisis clúster, para terminar, se ha logrado detallar la conducta de los 

españoles considerando a toda la población española, siendo clientes o no lo sean. Sacoto, 

Jimber del Río y Pérez (2018), en su artículo “Fundamentación teórica y metodológica del 

comportamiento del consumidor en cafeterías – perspectiva de la racionalidad”, Revista 

Científica Ecociencia, su propósito fue disponer de las piezas que poseen dominio en el 

comportamiento mercante dentro de estos cafés, la metodología propuesta en la investigación 

es cuantitativa, correlacional y transversal, se llegó a la conclusión con este análisis de que se 

quiere fijar una origen de la observación que no de acceso para definir las variantes que 

influencian al adquirir otros comercios. Henríquez, Rada y Jassir (2016), en su artículo 

“Análisis del comportamiento del consumidor: Medición cuantitativa del servicio en 

estudiantes de Administración de una universidad acreditada en Barranquilla”, Revista 

Psicogente, tuvieron como finalidad manifestar las variantes ocultas, para lograr comprender 

la conducta de los aprendices, la metodología que emplearon fue el del método cuantitativo y 

el análisis factorial y clusterización, para terminar llegaron a identificar a los discípulos y 

separarlos en grupos. Rentería y Enríquez (2006), en su artículo “¿Usted mismo S.A.? O el 

posicionamiento profesional en el mercado de trabajo. Reflexiones desde el marketing y el 

comportamiento del consumidor”, Revista Psicología Desde El Caribe, tuvieron como 

propósito examinar la postura de los profesionales exitosos, en especial los más jóvenes, esto 

en cuenta de la realidad actual mundial y laboral, la metodología aplicada fue descriptiva, 

finalmente se obtuvo una controversia acerca de engaños y realidades de disertación con 

respecto a la plaza profesional. Ramírez, Otero y Giraldo (2014), en su artículo 

“Comportamiento del consumidor turístico”, Revista Criterio Libre, tuvieron como meta 

reconocer las apariencias primordiales que actúan sobre el cliente turístico y su consecuencia 
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al momento de decidir que adquirir, la metodología de este trabajo fue mixto cualitativa y 

cuantitativa, concluyeron que la transformación que se evidencio en la pauta de estos usuarios 

se deben comprender. Lorenzo (2006), en su artículo “El comportamiento del consumidor ante 

el diseño del punto de venta virtual: Efectos e interacciones”, Revista Estudios De Economía 

Aplicada, su propósito fue estudiar los productos consecuentes del diseño en el lugar de 

transacción que exhibe en resultado de los individuo, concluyeron así que, se tiene que 

considerar las réplicas que le da su plaza primordial al momento de elaborar su web de venta, 

con el propósito de brindar diseños novedosos que atraigan al consumidor en su enlace virtual. 

Rodríguez, y Ramos (2017), en su artículo “Influencia de la religiosidad y la espiritualidad en 

el comportamiento ético del consumidor”, Revista Innovar, este trabajo se enfocó en la moral 

del consumidor y su finalidad fue instruirse y profundizar la conducta correspondiente, la 

metodología seleccionada fue la técnica Partial Least Squares, para concluir, indican que se 

encontró un vínculo la religiosidad/espiritualidad y en la conducta moral, y escasa del 

consumidor. Martínez, Gómez y Mondéjar (2015), en su artículo “Un análisis del efecto de la 

percepción 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 apreciación de los importes, la metodología 

empleada fue cuantitativa, llegando a la conclusión de que los comerciantes tiene que adquirir 

conocimientos para tener evidente las consecuencias de considerar injustos sus precios. 

Martínez y Rodríguez (2015), en su artículo “Aplicación de los procesos de identificación 

social y dinámica de los servicios a las iniciativas socialmente responsables y el 

comportamiento del consumidor Turístico”, Revista Cuadernos De Estudios Empresariales, 

este estudio llega a fondo sobre las consecuencias que poseen la decisión responsable 

socialmente sobre el comportamiento del consumidor turístico, como metodología 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 

artículo “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 

representación corporativa sobre el regocijo, obligación y fidelidad del beneficiario en esta 

entidad, la metodología fue descriptiva, en síntesis, la desigualdad en la secuela de ciertas 

mesuras de la figura, no se logra observar que sean notorias entre estos. Moreno y Calderón 

(2017), en su artículo “Comportamiento del consumidor en la co-creación de valor y su 

relación con la satisfacción en el entorno universitario: Una aplicación a la universidad de 

ibagué (Colombia)”, Revista Facultad De Ciencias Económicas: Investigación y Reflexión, 
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tuvieron como propósito indicar el cliente es la pieza fundamental en la innovación de atractivo, 

la metodología fue descriptiva, finalizando con que el primer análisis de influjo de la 

producción desde la opinión del consumidor universitario en Latinoamérica. Nieto y García 

(2017), en su artículo “Los derechos del consumidor y su desconocimiento en la sociedad 

ecuatoriana”, Revista Prisma Social, su objetivo fue calcular la consciencia sobre esta Ley, la 

metodología fue cuantitativa, las conclusiones fueron en base a los resultados, los cuales fueron 

que 53,34% desconfía sobre la eficacia de las promociones de comunicación 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 artículo “Comportamiento y perfil de los consumidores de series de ficción 

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 metodología 

aplicada fue cuantitativa, para finalizar, mencionan en posibles variantes que detallan al 

concúrrete y los determinantes al momento de usar estos productos. Las teorías relacionadas al 

tema que se tomaron fueron: Variable: Perfil del consumidor, Hoyer, MacInnis & Pieters 

(2018), enfatizan que “el comportamiento del consumidor refleja todas las decisiones de los 

consumidores respecto a la adquisición, consumo y disposición o desecho de bienes, servicios, 

actividades, experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas” (p. 

3). Podría 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 

más, reflejando así la decisión 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: Dimensión 

1: Adquisición, teniendo en cuenta a Hoyer et al. (2018), “Comprar representa un tipo de 

comportamiento de adquisición. […] [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). Dimensión 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). Dimensión 3: Disposición, desde la posición de Hoyer et al. (2018), Desecho o disposición 

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 

artículos usados, venderlos […] o consignarlos en tiendas de antigüedades, rentarlos por medio 

de los sitios web para compartir prestarlos a otras personas (p. 4). Continuando con las teorías 

relacionadas al tema se consideró a Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla (2014), “todas las 

actividades que preceden, acompañan y siguen a las decisiones de compra, […]. Dicho proceso, 
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[…], consta de tres etapas: a) La precompra, […], b) La compra, […], c) La poscompra” (El 

comportamiento del consumidor es un proceso que incluye numerosas actividades, párr. 1-2). 

Englobar todas las actividades que anticipan y siguen a la decisión de adquirir y en las que el 

sujeto participa de manera activa con el propósito de tomar decisiones con conocimiento 

previo, a esto se le puede considerar como el proceso de el comportamiento del consumidor 

(Mollá, Berenguer, Gómez y Quintanilla, 2014, El comportamiento del consumidor es un 

proceso que incluye numerosas actividades, párr. 12). De acuerdo con Alonso y Grande (2015), 

el comportamiento del consumidor estudia las conductas de las personas que se relacionan con 

la obtención, 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, párr. 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, párr. 1). Citando a Hoyer, MacInnis & Pieters (2015), los 

muchos factores que afectan las decisiones de adquisición, uso y desecho pueden clasificarse 

en cuatro ámbitos, […]: 1) el núcleo psicológico, 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 decisión de compra, consumo o desecho se pueden clasificar en 

cuatro aspectos, entre los cuales están la cultura del consumidor, el proceso de tomar su 

decisión, la psicología que emplean para esa acción 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 investigación fue: ¿Cuál es el perfil del 

consumidor de la franquicia internacional Juan Valdez del centro comercial Mega Plaza, 2018? 

Asimismo, como problemas específicos se formularon 3 preguntas, las cuales fueron 

correspondientes a las dimensiones: Adquisición, Consumo y Disposición, como ejemplo ¿Por 

qué los consumidores adquieren en la franquicia internacional Juan Valdez del centro 

comercial Mega Plaza, 2018? y así respectivamente para cada problema específico. La 

justificación 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 facilitarán a esta franquicia para procrear estrategias de atracción de clientes, las 

cuales conlleven a subir el nivel de competitividad frente a sus competidores, así como el 

consumo de productos. El objetivo general en este estudio fue: Definir el perfil del consumidor 
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de la franquicia internacional Juan Valdez del centro comercial Mega Plaza, 2018, los objetivos 

específicos fueron 3 correspondientes a las dimensiones Adquisición, Consumo y Disposición, 

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 

dimensión mencionada. 

 

 

II.  MÉTODO  

 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

2.1.1. Tipo de investigación 

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

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

2014, p. 11).  

  

2.1.2. Nivel de Investigación 

Descriptivo en busca de encontrar características específicas de los consumidores de esta 

tienda, para Hernández, Fernández y Baptista (2014), “busca especificar propiedades y 

características importantes de cualquier fenómeno que se analice. Describe tendencias de un 

grupo o población” (p. 92). 

 

2.1.3. Diseño de Investigación  

El diseño es no-experimental de acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista (2014), son 

“Estudios que se realizan sin la manipulación deliberada de variables y en los que solo se 

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

El diseño transversal o transaccionales como mencionan Hernández, Fernández, y Baptista 

(2014), son “Investigaciones que recopilan datos en un momento único” (p. 154). 
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2.2. Operacionalización de variables 

 

 

2.3. Población, muestra y muestreo  

2.3.1. Población 

En esta investigación el poblamiento fue de 10 consumidores de Juan Valdez Café, población 

es “El conjunto de sujetos o cosas que tienen una o más propiedades en común, se encuentran 

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

  

2.3.2. Muestra 

En esta investigación la proporción fue de 10 consumidores que asisten a esta franquicia, este 

es “El conjunto de casos extraídos de la población, seleccionados por algún método racional, 

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

Probabilístico-aleatorio simple, puesto que se conoce la cantidad de participantes; sin embargo, 

no hay un orden específico para elegirlos, para Ñaupas, Mejía, Novoa y Villagómez (2013), 

“Un muestreo es probabilístico cuando puede calcularse con anticipación cuál es la 

probabilidad de poder obtener cada una de las muestras que sean posibles a partir de una 

población o universo” (p. 113).  

  

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  

2.4.1. Técnica  

El procedimiento de recolección en esta exploración es mediante la encuesta a los participantes 

de esta investigación. Asimismo, con el sistema de evaluación de Likert, realizada en la 

encuesta permitirá la recolección de información, esta escala estará 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 recolección para este estudio fue el cuestionario, según Hernández, 

Fernández y Baptista (2010), “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más 

variables a medir” (p. 217).  

  

2.4.3. Validez  

La conformidad de este mecanismo se realizó mediante la opinión de expertos, conformado 

por educadores competentes en esta disciplina correspondiente, ellos darán aprobación al 

utensilio a aplicar. Se muestra la proporción con respecto a la verificación: 
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2.4.4.  Confiabilidad  

 Se empleó el sistema estadístico del Alfa de Cron Bach, para averiguar el nivel fidedigno y 

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

 

Tabla 1. Resumen de procesamiento de casos 

 

Fuente: Elaboración propia  

  

Tabla 2. Estadísticas de fiabilidad 

 

Fuente: Elaboración 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 así poder obtener los datos y establecer los resultados. Así mismo, se 

recolecto información de Libros (impresos y digitales), tesis y artículos científicos.  

  

2.6. Métodos de Análisis de Datos  

Para la observación de la información sobre la variante perfil del consumidor se ejecutó el 

programa SPSS 24, para elaborar los gráficos y las tablas de frecuencias. 
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La compostura moral que se tomó para este estudio fue la data recolectada de las personas 

recurrentes a esta cafetería al momento de encuestar. Además, todo lo recolectado es legítimo 

y honesto respetando a los autores, corroborado a través del Software Turnitín evaluando la 

semejanza con otros estudios.  

  

  

III.  RESULTADOS  

 

3.1.1. Perfil del consumidor  

  

Tabla 3. Niveles del Perfil del consumidor 

 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta  
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2.7. Aspectos éticos 

3.1. Análisis descriptivo univariado 



 

Gráfico 1. Rango del Perfil del consumidor 

 

 

3.1.2. Adquisición  

  

Tabla 4. Niveles de Adquisición 

 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta  

Se observa a través de la tabla 3 y gráfico 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. 
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Gráfico 2. Rango de Adquisición 

 

 

3.1.3. Consumo  

  

Tabla 5. Niveles de Consumo 

 

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta  
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Se observa a través de la tabla 4 y gráfico 2, la muestra de 10 usuario de esta tienda, corresponde 

al 20% indicado que la adquisición tiene nivel muy alto, el 20% indicaron que tienen nivel alto, 

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



  

Gráfico 3. Rango de Consumo 

 

 

3.1.4. Disposición  

  

Tabla 6. Niveles de Disposición 

 

Se observa a través de la tabla 5 y gráfico 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. 
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta  



  

Gráfico 4. Rango de Disposición 

 

  

  

IV. DISCUSIÓN 

Este estudio logró 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 coincidió con Silvera (2018), en su tesis titulada “Perfil del Consumidor 

de los productos Superfoods en Lima, 2017”, Universidad César Vallejo, Lima-Perú, su 

propósito fue detallar el comportamiento de los usuarios que consumen estos productos, por 

esta razón, la metodología de la investigación fue deductiva-descriptivo, de tipo aplicada, de 
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Se observa a través de la tabla 6 y gráfico 4, la muestra de 10 personas Juan Valdez 2018, el 

10% indicaron que la disposición tiene nivel muy alto, el 40% indicaron que tienen nivel alto, 

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



enfoque cuantitativo, y diseño no experimental, para concluir, cada dimensión tuvo una 

frecuencia asertiva el porcentaje que se obtuvo fue del total de encuestados (a)Características 

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)Características de los productos con “Siempre” del 80% y 

“Casi Siempre” del 20%, (e)Canales de distribución con “Siempre” del 80% y “Casi Siempre” 

del 20%.  

 

  

V. CONCLUSIONES 

En este estudio se concluyó que el nivel del perfil del consumidor, es óptimo en la franquicia 

internacional Juan Valdez del Centro Comercial Mega Plaza, 2018, logrando un nivel de 

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

  

Con respecto a la Dimensión Adquisición, se identificó 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 Dimensión Consumo, se identificó 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 Dimensión Disposición, se identificó 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 Valdez con una respuesta 

de casi siempre.  
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VI.  RECOMENDACIONES  

Se recomienda a esta franquicia abrir más 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 más promociones y/o descuentos a sus clientes premiando 

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

  

Se recomienda seguir con el modelo de negocio que están ejecutando y seguir brindando el 

servicio de atención 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 días específicos 

de las semanas y adicionar nuevos productos a esta demanda, agregar nuevos productos en su 

menú adaptándolos al consumidor peruano. 
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ANEXO 2 – VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
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