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RESUMEN

Nuestra investigacion se basa en realizar un estudio al comportamiento del
consumidor para la decision de compra, lo cual hemos empleado el método
transeccional lo cual consiste en ubicar a un grupo de consumidores para que nos
proporcionen su informacion y opten por la compra del servicio de la discoteca

Cocorico Class.

Nuestro objetivo general es analizar el comportamiento del consumidor para la
decision de compra del servicio de la discoteca Cocorico Class, lo cual lo
conseguiremos a través de un diagndéstico del comportamiento del consumidor,
también analizando la situacion actual del consumidor de la discoteca Cocorico

Class y determinar los factores que inciden en la decision de compra.

La metodologia se baso en un estudio, el cual conto con una poblacién de 275
clientes, de los que se determiné una muestra de 161 clientes a quienes se les

aplico una encuesta empleando el estudio de la escala de Likert.

Finalmente se concluye con la propuesta, de mejora de calidad de servicio y
promociones de ventas en la discoteca Cocorico Class, donde se aplicaran dichas

normas y a la vez implementadas promociones y servicios en la empresa.

PALABRAS CLAVES: Comportamiento del consumidor y decision de compra.



ABSTRACT

Our research is based on a study of consumer behavior for the purchase decision,
which we have used the transectional method which consists of locating a group
of consumers to provide us with their information and opt for the purchase of the

service of the Discotheque Cocorico Class.

Our general objective is to analyze the behavior of the consumer for the decision
to purchase the service of the COCORICO CLASS discotheque, which we will
achieve through a diagnosis of consumer behavior, also analyzing the current
situation of the consumer of the COCORICO CLASS discotheque and

determining the factors that influence the purchase decision.

The methodology was based on a study, which had a population of 275 clients,
which was determined a sample of 161 clients who were surveyed using the Likert
scale study.

Finally, it concludes with the proposal, to improve service quality and sales

promotions at the Cocorico Class discotheque, where these rules will be applied

and at the same time promotions and services implemented in the company.

KEY WORDS: Consumer behavior and purchase decision.

Vi



INDICE

APROBACION DE JURADO .......cooiiiieiieeiiseieseseeieesies st enes st s s s st s ssasenessneeseneneasenees ii
DEDICATORIA. . ettt ettt b e s bt s bt e b e s be e sbe e s bt e sbeesbeenbeenbeenbe et s iii
AGRADECIMIENTO ...ttt sttt e bt e e s be e anbe e s neeeneeas v
RESUMEN . .« .ottt e e e e e s e e e s E et e e s ne e e s amr e e e e anr e e e e snn e e s snnreeeanrneeennnes \Y
ABSTRACT . vi
INDICE. . ...t ittt et E ettt E e e r ettt s b e e e r e n e vii
L INTRODUCCION ..ottt ettt sttt n st enenans 15
1.1. Realidad ProbIEMALICA.........ccveiiiririiiciiieeee et 16

1.2, TrabDajOS PIEVIOS ..c.vviiveeeeeeiteeitiesteeste et esteete et e eteeveetestaestaestseseaestaesbaesseebeeteenteenseenseeneas 20

1.3. Teorias relacionadas al teMa.........cocooerieiririnieiee s 27

1.4. Formulacion del Problema...........ccoiieriiiiiiinieeeeseeesee et 47

1.5. Justificacion e importancia del eStUdIO .......cccvvevieciieiecie e 47

T o 1010 ] (=TS SRR 49

1.7, ODJBUIVOS ..ttt ettt et et e et e e e e s ta e s taeeteesbaeste e be e beeebeesteenteenteeateennas 49
1.7.1. ODjJetivo GENEIAl ......cceeiiieieeieseee e 49

1.7.2.  Objetivos ESPECITICOS. .....ccveiriicirieiiesie e 49

1. MATERIAL Y METODO ... ..o ieiieeieseesieeeie e teses s es st ess s aes st sn s iss s sensssanssassenensnes 51
2.1. Tipoy Disefio de INVESHIGACION ........cccviiieiiecieecieecteece ettt 51

2.2. PODIACION Y MUESEIA ...ttt sttt 52

2.3. Variables, OperacionalizaCiOn............cccceiieiieieecieseeeee et 53

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad....................... 59

2.5. Procedimiento de andlisis de datos .........cceovrererieiriniinieiee e 60

2.6, ASPECLOS BLICOS ..c.vevrereeiesteeieeieeieseeeeteste s e et e e stestesseeseestesseeseeeesesseaseeseensessesseeseensensens 61

2.7. Criterios de Rigor CIENIIFICO ...veevieiiciecie e 62

I RESULTADOS ...ttt stttk e bt s bt e b e e s bt e nbe e enbe e s nbeeenne s 65



TS =1 o] = T VA 1o 0 T OO RO SRS 65

3.2. DiSCUSION 0 FESUITAAOS ......eveuvenieiieierieieee ettt 96
3.3, APOITE CIBNEITICO...cuiteeeiee et 98
IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ..ot 115
4.1, CONCIUSTONES: ..ottt ettt sttt b e 115
4.2, RECOMENUACIONES: ....e.veeueenritieieeit st eit ettt sttt ettt b e st e s e sbesae st e e et e sbe e ennens 116
REFERENCIAS ittt ettt ettt et st e e s ra e sb e e s h b e e srbe e st beesnbeesnbeeanbeesnbeeanteean 117
AN E X O S ettt nees 122

viii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable "Comportamiento del consumidor" ..............ccccveevennene 54
Tabla 2: Operacionalizacion de la variable "Decisidn de compra™..........cccccecveveecieeceecieeceeeie s 56
Tabla 3: Estadistica de fiabilidad de encuesta Comportamiento del consumidor ..........c.c.ccccuveunee. 59
Tabla 4: Estadistica de fiabilidad de encuesta DecCision de COMPIa.........ccccveveeererierienieenenenienes 60

Tabla 5: Nivel de comportamiento del consumidor de la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Tabla 6: Nivel del Comportamiento del consumidor, segin su dimension nucleo psicolégico en la
empresa Cocorico Class - ChiClay0 2018.........cccue it rne e e nne e 66
Tabla 7: Nivel del Comportamiento del consumidor, segin la dimension Proceso de toma de
decision en la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018 ..........ccoccveveveveeeeieseseeeeeee e 67

Tabla 8: Nivel del Comportamiento del consumidor, segln la dimension cultura en la empresa

Cocorico Class - ChIClay0 2018........c.oecieeiiieieeeecee sttt te ettt v e sae s raesanesreesreeste e reenes 68
Tabla 9: Nivel de comportamiento del consumidor de la empresa Cocorico Class, segun

dimensiones, ChiCIay0 - 2018 ........c.oovieiee ettt st sree e e sneesne e se e seenes 69
Tabla 10: Nivel de Decisién de compra de la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018................ 70

Tabla 11: Nivel de Decisién de compra, segin la dimension Reconocimiento de las necesidades de
la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018........cccuioiieieeiie e 71
Tabla 12: Nivel de Decisién de compra, segun la dimension Busqueda de informacién de la
empresa Cocorico Class - ChiClayo 2018.........coeoieriirinirieerereeee e e 72
Tabla 13: Nivel de Decisién de compra, segin la dimension Evaluacion de alternativas de la
empresa Cocorico Class - ChiClay0 2018.........ccveoveiieieeieeieeceee ettt 73
Tabla 14: Nivel de Decisién de compra, segun la dimension Compra en la empresa Cocorico Class
= ChICIAYO 2018 ...ttt b et b ettt 74
Tabla 15: Nivel de Decisién de compra, segun la dimension Comportamiento posterior a la
compra en la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018............ccceveeeeeiiieieeiece e 75

Tabla 16: Nivel de decision de compra de la empresa Cocorico Class, segun dimensiones,

CRICIAYO = 2018.....cceeeeeee ettt st ettt b ettt b e bttt be bt ne e 76
Tabla 17: Motivacion para regresar a divertirse a la discoteca Cocorico Class .........cccovvvevervenens 77
Tabla 18: Conformidad respecto al servicio que brinda la discoteca Cocorico Class.............. 78
Tabla 19: Prestigio de la discoteca COCOIICO ClaSS .......cveiiierciieiiieeiieeciee et sre et 79
Tabla 20: Cumplimiento de necesidades de diversion de la discoteca Cocorico Class................... 80
Tabla 21: Eleccion de diversion en la discoteca Cocorico Class .........cocveeevuerieseeeesieneseeeesiennens 81
Tabla 22: Cumplimiento de expectativas de la discoteca Cocorico CIass .........cceevevueevrrcveivennnnns 82



Tabla 23: Influencia de personas para la eleccion del servicio de la discoteca Cocorico Class.......83

Tabla 24: Le es indiferente el género al momento de elegir la discoteca Cocorico Class............... 84
Tabla 25: Nivel o capacidad de gastos que influyd para elegir la discoteca Cocorico Class .......... 85
Tabla 26: Eleccién de la discoteca Cocorico Class con respecto a otras diSCOtecas ..........cvvvennen. 86
Tabla 27: Decision de compra del servicio de la discoteca Cocorico CIass.........coovevveeveevennennnnns 87
Tabla 28: Influencia de la primera visita para regresar a la discoteca Cocorico Class.................... 88

Tabla 29: Influencia de la publicidad para la decisién de compra del servicio de la discoteca
COCOMICO CIBSS ...ttt et b e s bttt s bt s bt et et e st e eb e et e b e sbesaeeaneneeee 89
Tabla 30: Influencia de la calidad de servicio para la decisién de compra del servicio de la

(0 000 CcTor- W O Lol oo O RSP SR 90

Tabla 31: Influencia del precio para la decisién de compra del servicio de la discoteca Cocorico

Tabla 32: Influencia de la ubicacién para la decision de compra del servicio de la discoteca

L@ oToTo T [olo O F- -SSR 92
Tabla 33: Influencia de afiches, colores, musica y publicaciones para la decision de compra del
servicio de 1a discoteCa COCOMCO ClASS.......cviiurieiieieeierie e see ettt ae et e e e sneesnnesaeens 93

Tabla 34: Influencia de la infraestructura para la decisién de compra del servicio de la discoteca

(O Lol 1 oo N O - SO PSR 94
Tabla 35: Satisfaccién con los servicios ofrecidos por la discoteca Cocorico Class..........c.cueuee. 95
Tabla 36: Disefio del plan de calidad de SErVICIO ........cevveeiiiiiiieceeceece e 101
Tabla 37: Disefio del plan de promociones de VENTA ..........cecuerererieiienienieieieseeeeeee e 103
Tabla 38: ACCESOIIOS U VENTA.......cueriiriiriieieriesieeitete ettt sttt sttt bbb s 106
Tabla 39: Cronogramas de 1aS eStrategias.......c.cccievveicieeierieeieeiie e e e steesre e reere e e 108
Tabla 40: Cronograma de aCtIVIJAUES ........c..coveririeierierie et 108
Tabla 41: Presupuesto del plan de MEJOra........ccuveeieriririeierie e 109
Tabla 42: CoStO - BENETICIO ...c.evuieiieiirieeieeee et 109



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: A través de los datos obtenidos, el 28% de los clientes considera como muy bueno, el
70.2% bueno, el 1.9% considera regular, el nivel del comportamiento del consumidor en la empresa
(00 ToTo g (o0 N 4 F- 3SR 65
Figura 2: A través de los datos obtenidos, el 55.3% considera muy bueno, el 41.6% bueno, el 1.9%
considera regular, y el 1.2% considera que es malo, el nicleo psicoldgico en la empresa. ............. 66
Figura 3: A través de los datos obtenidos, el 51.6% considera muy bueno, el 42.9% bueno, el 5%
regular, y el 0.6% considera malo, el proceso de toma de decision en la empresa. ...........ccccvveueene. 67
Figura 4: A través de los datos obtenidos, el 2.5% considera muy bueno, el 51.6% bueno, el 42.2%

considera regular, y el 3.7% considera que es malo, la dimension cultura en la empresa Cocorico

Figura 5: A través de los datos obtenidos, el 31.1% considera muy bueno, el 65.2% bueno, el 3.1%
regular, y el 0.6% considera malo, el nivel de decisién de compra de la discoteca Cocorico Class.70
Figura 6: A través de los datos obtenidos, el 41.6% considera muy bueno, el 47.8% bueno, el 8.7%
regular, y el 1.9% considera malo, la dimensidn de reconocimiento de necesidades de la empresa
COCOMICO CIBSS. ..ttt ettt b et b e s bt et b e st b et e b st e ebe et et e s besae et eneeee 71
Figura 7: A través de los datos obtenidos, el 32.9% considera muy bueno, el 46% bueno, el 19.9%
regular, y el 1.2% considera malo, la dimensién blsqueda de informacion de la empresa. ............. 72
Figura 8: A través de los datos obtenidos, el 30.4% considera muy bueno, el 42.9% bueno, el 11.2%
regular, el 12.4% malo, y el 3.1% considera muy malo, la dimension evaluacion de alternativas de la
ITIPIESA. ©..veuveueeeeeteteseeseeseetestesseseesessessenseseeseesesenseneeseesessenseseeseeseasenseneeseesestenseneesessensenseneesensensenseneas 73
Figura 9: A través de los datos obtenidos, el 26.7% considera muy bueno, el 59.6% bueno, el 10.6%

regular, el 2.5% malo, y el 0.6% considera muy malo, la dimension compra en la empresa Cocorico

Figura 10: A través de los datos obtenidos, el 31.7% considera muy bueno, el 47.2% bueno, el 11.8%
regular, el 6.8% malo, y el 2.5% considera muy malo, la dimensién comportamiento posterior a la
compra en la empresa COCOMCO ClIASS. .....ooviiiieiiiieceeeereee et 75
Figura 11: A través de los datos obtenidos, el 41.6% esta totalmente de acuerdo, el 42.2% esta de
acuerdo, el 13% es indiferente, el 3.1% esta desacuerdo con la motivacidn que ofrece la discoteca
Cocorico Class para regresar @ QIVEITIISE. ......vcvveveeriereereereereesteesre et eee e seeseee e e sreesreenreenns 77
Figura 12: A través de los datos obtenidos el 32.9% esta totalmente de acuerdo, el 60.2% esta de
acuerdo, el 5.6% esta indiferente, y el 1.2% esta en desacuerdo con el servicio que brinda la discoteca

(0o Yol o] 4 oo J O I L1 TR UEURRTRRRRT 78

xi



Figura 13: A través de los datos obtenidos, el 35.4% esté totalmente de acuerdo, el 60.2% esta de
acuerdo, el 1.9% es indiferente, y el 2.5% esta desacuerdo con el prestigio de la discoteca............. 79
Figura 14: A través de los datos obtenido, el 31.7% esta totalmente de acuerdo, el 52.8% esta de
acuerdo, el 12.4% es indiferente, el 3.1% esta en desacuerdo con el cumplimiento de necesidades de
diversion de la discoteca COCOMCO CIASS. ......cviririeriiriiniieiieese et 80
Figura 15: A través de los datos obtenidos, el 21.7% esta totalmente de acuerdo, el 60.2% esta de
acuerdo, el 14.3% es indiferente, el 3.7% estd en desacuerdo con la eleccion de diversion en el
(oL TTedo] (= or W O Tola] g ot I @ TS J SR 81
Figura 16: A través de los datos obtenidos, el 34.8% esta totalmente de acuerdo, el 56.5% esta de
acuerdo, el 6.8% es indiferente, y el 1.9% esta en desacuerdo con el cumplimiento de expectativas
o[ 0 {0 o - VS 82
Figura 17: A través de los datos obtenidos, el 16.8% esta totalmente de acuerdo, el 54.7% de
acuerdo, el 15.5% indiferente, el 10.6% esta en desacuerdo, y el 2.5% esta totalmente en desacuerdo
con la influencia de personas para la eleccion del servicio de la discoteca Cocorico Class............ 83
Figura 18: A través de los datos obtenidos, el 19.9% esta totalmente de acuerdo, el 52.8% esta de
acuerdo, el 19.9% es indiferente, el 5.6% esta en desacuerdo, y el 1.9% esta totalmente en
[0 Lo Lot 0T o oSS 84
Figura 19: A través de los datos obtenidos, el 3.1% esta totalmente de acuerdo, el 3.7% esta de
acuerdo, el 11.8% es indiferente, el 42.9% estd en desacuerdo, y el 38.5% estd totalmente en
(0 [=EST: T U =] £ o RSP SR 85
Figura 20: A través de los datos obtenidos, el 29.2% esta totalmente de acuerdo, el 55.9% esta de
acuerdo, el 8.7% es indiferente, y el 6.2% estéa en desacuerdo con la eleccion de la discoteca Cocorico
Class con respectO @ OtrasS AISCOLECAS. ....cveccververeerieiiesieesteesteesteesteeteereesreesaesraesraesraesseesseesseenseenns 86
Figura 21: A través de los datos obtenidos, el 29.2% esté totalmente de acuerdo, el 54.7% esta de
acuerdo, el 11.8% es indiferente, y el 4.3% estéa en desacuerdo con la decision de compra del servicio
de 1a disCOteca COCOMICO CIASS. .....ccvieiieieeie ettt et st e e st e sneeseeenseenes 87
Figura 22: A través de los datos obtenidos, el 28.6% esta totalmente de acuerdo, el 52.2% de
acuerdo, el 11.2% es indiferente, y el 8.1% esta en desacuerdo con la influencia de la primera visita
para regresar a la discoteca COCOMCO ClaSS. .....cccuiiiiieiiieiiee e seeeee e e eeste et e s rre e rrneerneenneens 88
Figura 23: A través de los datos obtenidos, el 23.6% esté totalmente de acuerdo, el 49.7% esté4 de
acuerdo, el 9.9% es indiferente, el 13% esta en desacuerdo, y el 3.7% esta totalmente en desacuerdo
con la influencia de la publicidad para la decision de compra del servicio de la discoteca.............. 89
Figura 24: A través de los datos obtenidos, el 29.8% esta totalmente de acuerdo, el 43.5% esta de

acuerdo, el 11.2% es indiferente, el 12.4% esta en desacuerdo, y el 3.1% esta totalmente en

xii



desacuerdo con la influencia de la calidad de servicio para la decision de compra del servicio de la
[0 ETedo] (=07 TSP 90
Figura 25: A través de los datos obtenidos, el 20.5% esta totalmente de acuerdo, el 44.1% esta de
acuerdo, el 13.7% es indiferente, el 14.3% esta en desacuerdo, y el 7.5% esta totalmente en
desacuerdo con la influencia del precio para la decisién de compra del servicio de la discoteca. ...91
Figura 26: A través de los datos obtenidos, el 25% esta totalmente de acuerdo, el 50% esta de
acuerdo, y el 25% esta en desacuerdo con la influencia de la ubicacion para la decision de compra
o [o IS Vi T To o Lo Fo W [ TTod o] (=T oF TS 92
Figura 27: A través de los datos obtenidos, el 37.3% esta totalmente de acuerdo, el 41.6% esta de
acuerdo, el 9.9% es indiferente, el 8.1% esta en desacuerdo, y el 3.1% esta totalmente en desacuerdo
con la influencia de afiches, colores, musica y publicaciones para la decision de compra del servicio
o[ 0 {0 o VS 93
Figura 28: A través de los datos obtenidos, el 30.4% esta totalmente de acuerdo, el 50.3% esta de
acuerdo, el 8.1% es indiferente, el 9.3% esta en desacuerdo, y el 1.9% esta totalmente en desacuerdo
con la influencia de la infraestructura para la decisién de compra del servicio de la discoteca. ...... 94
Figura 29: A través de los datos obtenidos, el 31.7% esta totalmente de acuerdo, el 47.2% esta de

acuerdo, el 11.2% es indiferente, el 7.5% esta en desacuerdo, y el 2.5% esté totalmente en desacuerdo

con la satisfaccion de los servicios ofrecidos de la discoteca Cocorico Class. ........cccceverereeeennene 95
Figura 30: Compromiso de normas de la empresa Cocorico CIass .........cceeeveveeieereeneeneeneeniens 102
Figura 31: Cocorico Class Card .........ccueiveiieriieiiiecieecie et ete et st e e saesree s e e sraestee s e e beesbeereens 104
Figura 32: PromoCION 8 trag0S .....c.eeueeuerierieieiirierienieteeete sttt sttt sttt 105
0O = e il o TSy - Vo SR 107
Figura 34: Proyeccion de ventas de la discoteca Cocorico Class ........ccceeevvereeiieneeneeneeseenieens 111
Figura 35: Flujo de caja de la discoteca COCOFCO ClaSS .....ceeevveerieeriieeiieecieeseeseecee e e seee e 112
Figura 36: Figura 36: Infraestructura de la discoteca Cocorico Class .........ccoeeeevevrienieenieneenenns 155

Figura 37: Acompafado de la Gerente de la discoteca Cocorico Class, Fabiana Madrid Ruiz ....156
Figura 38: Aplicacion de la encuesta a los clientes de la discoteca Cocorico Class.................... 157

Figura 39: Aplicacion de la encuesta a los clientes de la discoteca Cocorico Class...................... 158

Xiii



CAPITULO |
INTRODUCCION



CAPITULO I: INTRODUCCION

Actualmente la discoteca Cocorico Class, no cuenta con mucha demanda, la cual uno
de nuestros objetivos principales es analizar al consumidor para asi poder captarlo y g~
opten por el servicio, por consiguiente la investigacion consistio en el andlisis del
comportamiento del consumidor para la decision de compra del servicio de la discoteca

Cocorico Class.

Mediante esta investigacion, se necesita revelar el comportamiento del consumidor,
asi mismo dar a conocer sus gustos y preferencias y por consiguiente que opten por la
decision de compra del servicio, para que asi la discoteca Cocorico Class genere una ventaja

competitiva.

Por ende el autor Solomon en el afio 2013 nos informa que en el comportamiento del
consumidor abarcan distintas areas en el cual sobresalen tanto los individuos como los
también los grupos los cuales seleccionan, compran y tienen experiencias con el fin de

satisfacer sus propias necesidades.

En el afio 2012 el autor Armstrong nos asevera que el proceso de compra los
investigadores de mercado no deben de optar solo por la compra final sino en todo el proceso
por el que pasa el comprador, afirma que esto inicia tiempo atrds de la compra real. Por tal
motivo el autor nos muestra que el proceso de compra tiene etapas, la primera la etapa de
reconocimiento de las necesidades esto pasa cuando el comprador o consumidor visualiza
una desigualdad elocuente entre su situacion actual y alguna situacion deseada o ideal; la
segunda es la etapa de busqueda de informacién, el consumidor empieza en la busqueda de
datos disponible sobre los diversos productos y marcas que puedan generar satisfaccion ante
la necesidad; la tercera es la etapa de evaluacion de alternativas, en este momento el
consumidor o comprador ha posicionado productos mediante el cual se procedera hacer la
eleccion a través de una evaluacion; por consiguiente se llega a la etapa de la decision de
compra, aqui el consumidor ya sabe lo que va a comprar, donde lo va a comprar, y demas
opciones que se asocien directamente; a través de todas etapas se llega por ultimo la post
compra donde veremos la satisfaccion o insatisfaccion del consumidor que a traves de esto

influird altamente en sus comportamientos posteriores.
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1.1.

Realidad Problematica

A nivel Internacional

Nava (2016) postula en México existen diversos factores en la decision de compra
de los consumidores, mediante una investigacion que se realizo estan relacionado ciertos
factores como los puntos de ventas, precio, calidad o fidelidad de la marca, una encuesta
realizada respecto a las causas que intervienen en la decisién de compra, mas de la mitad
del total de encuestados dieron a conocer que si los compradores optan por ese producto o
servicio, es por la identificacion de la marca, la cual es complementada con un factor
importante como un empaque atractivo el cual motiva al cliente a optar por ese producto,
esta motivacion fue seguida por que los consumidores sienten que la marca los haga sentir

parte de la misma.

Segun Navas, autor mexicano, expresa que hay gran variedad de factores que
intervienen en el proceso del comprador, en efecto del analisis realizado por el autor
mexicano hay conexién con factores determinados, mediante una encuesta arrojo que el
factor predominante es el reconocimiento de la marca que tiene enlace con un empaque
atractivo, tiene como efecto la motivacion por optar por un producto por parte de los

consumidores.

Farias & Fistrovic (2015) destaca que en el sector del consumo de vino existe una
historia importante, el cual su metodologia es de alta inexperiencia por los investigadores
y administradores. Los indicadores nos muestran que lo mas importante que sobresale e
influye en gran cantidad es la costumbre que el consumidor tiene con el producto. El
presente es con el fin de conocer por parte de los administradores su marketing estratégico
en el &mbito local.

Los investigadores Farias & Fistrovic en el afio 2015 al realizar esta investigacion
refieren que obtuvieron estrategias de marketing realizados por los administradores, por
medio del sector de vino, que no a sido explotado por parte de muchos estudiosos y como
resultado importante es conocer las experiencias previas con relacién del consumidor y el

vino.
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Garcia & Marhuenda (2017) manifiesta que actualmente los dilemas que disputan las
organizaciones para lograr una aceptacion preferencial en el comportamiento del
consumidor es mantener prestigio de la marca, en ese sentido es vital trascendencia

conservar la imagen, la marca, el prestigio para que el consumidor se anime a comprar.

Mediante esta investigacion Garcia & Marhuenda destaca que la problemética
actual que tienen las empresas es poder obtener una optima aceptacion en el area del
comportamiento del consumidor , como resultado se debe lograr un prestigio de la marca

,tiene como efecto la prolongacion de la marca .

Solares (2015) comenta que desde la perspectiva econdémica clésica da a entender
que el consumidor realizara un método de compra la cual se trata de las preferencias
personales a comparacion con el precio, si el producto no es de mi preferencia y el precio
sube, no habra importancia; pero si el producto de mi preferencia, sube de precio me

desmotivara a optar por la compray si baja su precio me motivara a optar por él.

Segun el autor, menciona que desde un punto de vista de la economia clésica nos
ayuda a comprender sus decisiones de compras con respecto al precio. Por medio de la
fluctuacion de la variable precio , depende mucho la preferencia del consumidor , eso

dependera su motivacion a optar a mas cantidad o menos acogida del producto o servicio.

A nivel Nacional

Markets and finances (2016) argumenta que la confianza de los consumidores
peruanos tiene uno de los picos mas altos en Latinoamérica, obteniendo como resultado
porcentajes positivos para los 12 proximos meses, 46 % califica como un buen y excelente
momento Yy el restante como no muy bueno. Dando como resultado bandos divididos por

variables de desaceleracién y otros por la estabilidad vivida en los afios anteriores.

Cruz (2016) asegura que en el Peru no se hace un estudio completo del sector al que
va dirigido la organizacion, se dice que es de importancia conocer a los consumidores el
cual radica el éxito de la empresa. Un estudio en Ipsos Peru, se lleg6 a la conclusion de que
el 20% de consumidores llegaban a optar por el servicio o producto a través de las redes,
por ende algunos indicadores muestran, que cuatro de cada diez usuarios, sigue a alguna

marca en redes sociales, y que el 50% de clientes ha visualizado publicidad de su interés
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en las redes. Cabe recalcar que existen grandes oportunidades para el estudio del
consumidor, oportunidades avaladas por el comportamiento en linea de nuestro publico

objetivo.

Mediante una investigacion realizada por Ipsos Perd, agrega como resultado que
las redes sociales es una oportunidad para opten por el servicio y producto, como
consecuencia los usuarios estan pendientes de sus marcas favoritas y la mitad de clientes
captan publicidad de sus marcas por medio de redes sociales, segln el investigador
peruano analiza que no se realiza un 6ptimo estudio al sector en donde la empresa
competird, recalca que es muy relevante comprender al consumidor, el cual es pieza

fundamental en las organizaciones.

Flores (2017) define que no es novedoso que el cliente o consumidor peruano ha
crecido en las ultimas décadas por medio de la globalizacion, tecnologia, métodos
innovadores, el cual a través de esto el mismo consumidor asume un rol mas exigente para
la eleccion de un producto. Asi mismo comparte experiencias con diferente grupos de

manera online.

En la actualidad el consumidor se ha vuelto muy expresivo a través de las redes
sociales, causa a esto el consumidor expresa experiencias acerca de los productos o

Servicios que consume.

Segun Flores en el afio 2017 sefiala mediante su investigacion que los consumidores
peruanos estdn muy actualizados en las distintas redes sociales por efecto de la
globalizacién, teniendo como una gran oportunidad las redes sociales como Facebook,
utilizado por un 90% de los ciudadanos y las diferentes redes sociales son utilizadas en
distintos momentos del dia, es una gran oportunidad que captar clientes potenciales.

Research Services (2018) relaciona que dia a dia, las personas optan por diferentes
productos o servicios, los cuales pasan desde seleccionar el vestuario, la alimentacion,
actividades de entretenimiento; donde muchas de estas decisiones de su consumo
responden rutinariamente todos los dias, ayudando a mover la economia de las ciudades,
los paises y, en definitiva, el mundo; configurando ello lo que se denomina como el
comportamiento del consumidor, el cual puede clasificarse ampliamente de acuerdo a una

serie de elementos tanto internos como externos en los que se ve envuelto el consumidor,
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tales como condiciones econdmicas, preferencias personales, e influencia del grupo; lo que
le impulsa a elegir un producto en particular con respecto a los demas, en el que la mayor

parte del proceso de seleccion se basa en las emociones y el razonamiento.

Las decisiones rutinarias ayudan a mover la propia economia a nivel mundial, por
medio del comportamiento del consumidor, por componentes internos y externos, nivel
socio econdmico, gustos y factores externos, es ahi que el consumidor opta por la compra,

esta decision es basada en emociones y en el razonamiento.

Gestion (2015) expresa que las decisiones de compra son causadas por la meta
consciente. Un especialista en Neuromarketing y Neuroventas indica que debemos crear un
sendero y estar en permanente interaccion en todo el proceso de compra, de manera veloz
acortando tiempos, los cuales son indispensables para una buena eleccion. Tambien acorta
que hoy en dia no es idoneo que al consumidor se le estudie su manera de comportarse ante

un proceso de compra.

A nivel Local

En el presente la empresa Cocorico Class, dedicado al rubro de diversion nocturna,
en la ciudad de Chiclayo, en la actualidad existen diversas organizaciones dedicadas a este
rubro, donde el mercado es muy competitivo, pero son las distintas caracteristicas que las
vienen haciendo Unicas a cada una de las empresas, segun su nicho de mercado estas se

adecuan.

La empresa Cocorico Class, actualmente esta en proceso de posicionamiento, por lo
que se tiene conocimientos empiricos sobre la metodologia y el proceso del servicio de los
mismos colaboradores hacia sus clientes actuales, se observa que no es el mas 6ptimo por
lo tanto no se podré llegar a ser transcendental y esto afectara a la atraccion y captacion de

clientes potenciales.

Otro factor que hemos observado en la empresa Cocorico Class es que la Unica
técnica que utilizan empirica es “El boca a boca”, que es muy bueno para empresas ya
posicionadas, en este caso es contrario, por lo que el encargado de la empresa no realiza
estrategias de calidad de servicio y promocion de ventas mas consolidadas agresivas con

el fin de llegar a captar a clientes potenciales y fidelizar al cliente actual.
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Con lo cual creemos conveniente poder ejecutar un plan de reestructuracion interna
poniendo énfasis a factores como el servicio personalizado; adecuando normas de calidad
de servicio, con el fin del que trato de los colaboradores hacia los clientes sea eficiente y
de total agrado, cumpliendo con las expectativas de los clientes actuales y generando el
neuromarketing en el consumidor. Otro factor es la promocion de ventas; mediante este
proceso se lograra fidelizar al cliente, incrementando el margen de colaboracién que se esta
compitiendo en la ciudad de Chiclayo poder llegar a influenciar en las decisiones mediante

un servicio de calidad y promociones de ventas.

1.2. Trabajos previos

A nivel Internacional

Moreira (2016) investigo el “Analisis del comportamiento del consumidor de
alimentos organicos, en las principales cadenas de supermercados de la ciudad de
Guayaquil; el estudio es de tipo cuantitativa causal; cuyo objetivo tuvo determinar los
perfiles de estos consumidores conociendo sus habitos, preferencias, comportamientos y
actitudes, asi como percepciones de los consumidores consciente del cuidado de su salud
y del medio ambiente en la ciudad de Guayaquil; su poblacidn son las personas entre 20 y
50 afios que realizan compras y deciden que comprar en los principales supermercados, su
muestra es 385 encuestado, la técnica que se utilizo es la encuesta personal y las
conclusiones que se lleg6 son; la importancia de conocer perfil del consumidor mediante
el analisis del consumidor, lo pretendido por los autores es que esta investigacion sea una
herramienta para utilizar en un proceso de marketing para llegar con mas éxito al publico
objetivo con determinacidn de posicionarse en el mercado en el que se compite, por parte
nuestra hemos creido conveniente haber seleccionado este antecedente para sensibilizar al
lector y convencer mediante nuestra investigacion la relevancia del ‘“analisis del

consumidor” para luego poder crear estrategias mas Optimas que acerquen al consumidor.

Cordova (2015) indica en su tesis titulada, la experiencia de marca: Sus efectos sobre
el consumidor y la empresa en la ciudad de Santiago; el estudio es de tipo concluyente
descriptivo; cuyo objetivo es de verificar la importancia en las organizaciones sobre tener
una marca experiencial, si existe una influencia significativa entre experiencia de marca,

el capital de marca, la comunicacion de oido - boca y la identificacion de consumidor —
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marca; para ello se trabajé con una poblacion de 559,365estudiantes matriculados en
educacion superior en el 2013, de los cuales se obtuvo una muestra de 477 casos de
estudiantes universitarios de pregrado y posgrado, segun el criterio de exclusion; la
hipdtesis alterna que se pretendi6 probar fue: si se puede considerar que la experiencia de
marca apreciada por un consumidor puede afectar cada una de las dimensiones del capital
de marca, provocar una comunicacion de boca a oido mas fuerte y afectar la identificacion
marca-consumidor; para la correlacion de datos se aplico la técnica de muestreo no
probabilistica por conveniencia, se llegd a obtener la conclusion que la buena experiencia
de compra es lo que mas valoran, sin dejar de lado las estrategias comerciales, debe tener
un trato personalizado hacia el consumidor mediante capacitaciones mas procesos de
presentacion hacia el cliente , porque a través de esto marcara al cliente, en la forma de que
el cliente a través de un buen trato, el cliente se encontrara satisfecho en efecto ,a través de

la buena experiencia que se llevo, podra optar por el servicio con mas frecuencia.

Daruich (2017) agrega las Motivaciones de compra online y su relaciéon con los
compradores con tendencia a la compra compulsiva e impulsiva, tiene como objetivo
conocer, segmentar y comprender a los diferentes tipos de consumidores en un entorno de
compra online, su poblacién de la investigacion es hombres y mujeres entre 18 y 65 afios
que hayan realizado una compra a través de internet en la regién Metropolitana, con una
muestra de 301 observaciones validas , su hipotesis a probar es Existe una relacion positiva
entre la motivacion a comprar por internet, comprar sin ser observado y sus tendencias a la
compra compulsiva, la técnica realizada son las encuestas presenciales y online auto
administradas y tuvo como conclusion que los consumidores compran compulsivamente,
al saber este factor, es una oportunidad que mediante esta informacion podemos realizar
estrategias de ventas mas agresivas con la finalidad que los consumidores sean su primera

opcion optar por la compra o servicio.

A nivel Nacional

Salinas y Ledn (2016) plantea el comportamiento de compra del consumidor de bares
de cocteles en la ciudad de Trujillo; el tipo de investigacidn es un estudio no experimental
de tipo descriptivo transversal, en efecto el estudio tuvo como objetivo determinar el
comportamiento de copra del consumidor de bares de coctelera en la ciudad de Trujillo,
para ello se trabajé con una poblacion de hombres y mujeres profesionales entre 25 y 50
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afios de edad de los niveles socioecondémico ABy C +, que gustan de ir a bares de coctelera
y viven en la ciudad de Trujillo en el 2016, obteniendo una muestra de 20 entrevistas,
formando dos grupos o universos; la hipotesis alterna que se pretendid probar fue si
determinar los factores del comportamiento de compra de los consumidores de bares de
cocteles en la ciudad de Trujillo; utilizando la técnica de la entrevista. Se llegd a la
conclusion que se propone como resultado que se debe no obviar la presentacion de una
buena infraestructura, el cual hara que el consumidor opte por la decision de compra del
producto o servicio, sin dejar de lado la buena iluminacion , decoracion eléctrica para poder
crear un ambiente agradable ,este punto es fundamental, porque en ello hara que el cliente
sea portavoz para diferentes personas o grupos generando una percepcion positiva del

producto o servicio, y la empresa se vuelva una alternativa importante en el rubro.

Salazar y Salazar (2015) revela la influencia de la nueva imagen corporativa en el
comportamiento del consumidor del hipermercado plaza vea — Real plaza del Distrito de
Trujillo 2015. Su tipo de investigacion es de disefio explicativo de corte transversal, El
estudio tuvo como objetivo determinar la influencia de la nueva imagen corporativa en el
comportamiento del consumidor de Hipermercado Plaza Vea —Real Plaza del Distrito de
Trujillo 2015, para ello se trabajé con una poblacion de clientes actGales, hombres y
mujeres entre 18 y 70 afios del Distrito de Trujillo el mismo que asciende a un total de 51
025, de lo cual se obtuvo una muestra de 356 clientes encuestados, la hipotesis que se
pretendid probar es, la influencia de la nueva imagen de forma positiva en el consumidor,
para ello se aplicé la técnica del cuestionario con el fin de notar en cuanto influye en la
nueva imagen corporativa. Se llegd a concluir que define por media de que tenga un estilo
atractivo, elegante con colores predominantes para que sientan el compromiso hacia ellos.
Con el fin de tener una buena posicion y que lo reconozcan facilmente, sin dejar de lado la
publicidad y auspicios en distintos eventos y poder llegar hacer muy conocida y prestigiosa

la empresa por tu marca y su gran servicio de calidad.

Huaman (2015) expresa que se investigo; el efecto de la aplicacion de los aromas
ambientales sobre el comportamiento de los consumidores de la empresa “D meza” durante
el periodo agosto — setiembre en la ciudad de Lima. El tipo de investigacion que se tomo
en cuenta es explorativa, pre-experimental. La investigacion tuvo como objetivo analizar
el efecto de la aplicacion de los aromas ambientales sobre el consumidor en el punto de
venta; por lo consiguiente se trabajé con una poblacion de hombres y mujeres de edades
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de 18 a 40 afios , clientes exclusivos, 65 clientes que acudieron a la organizacién “D'meza”
en la ciudad de lima, se obtuvo una muestra de 30 clientes, segun su criterio de exclusion,
la hipotesis alterna que pretendio probar fue: si el efecto de la aplicacion de los aromas
ambientales, influye de manera positiva sobre el comportamiento de los consumidores
gastando mas y pasando mas tiempo en el punto de venta. Las técnicas que se utilizaron
para para recolectar informacion es el método de la observacidn y cuestionarios. Se llegd
a obtener las siguientes conclusiones, desarrollar distintos métodos o técnicas las cuales
hagan que el consumidor se lleve una buena experiencia, a través de esto la empresa
implementara un servicio de alta calidad siendo uno de los factores importantes la limpieza,

la higiene; que a través de esto los consumidores o clientes se llevaran una buena referencia.

Rojas (2018) Da a conocer la influencia de la responsabilidad social empresarial en
el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de Megaplaza
Lima 2018, su tipo de investigacion es aplicada y de disefio no experimental de nivel
explicativo y de corte trasversal; su objetivo es determinar la influencia que ejerce la RSE
en el comportamiento de compra de los consumidores de la empresa Cinemark de
Megaplaza Lima 2018, su poblacién estuvo conformada por 250 consumidores de la
empresa y la muestra estudiada fue de 152 consumidores, su hipotesis alterna que se
pretendio demostrar es La RSE influye positivamente en el comportamiento de compra, la
técnica que se utilizo es de encuesta y se utiliz6 como instrumento el cuestionario de 24
preguntas y la conclusion que se llego, es que se demuestra la influencia que tiene la RSE
con respecto al comprador o consumidor, ya que los consumidores perciben y se motivan
optar por el servicio o producto de laempresa que tiene conciencia social, los consumidores
tienen mas sensibilidad con el cuidado del medio ambiente y optan mas por consumir en
organizaciones con RS, claro ejemplo de la apreciacién que tienen los compradores o

consumidores sobre estas empresas.

A nivel Local

Véasquez (2016) considera la segmentacion por estilos de vida de los consumidores
de la cerveza cuzqueriia de trigo entre las edades de 18 y 45 afios en la ciudad de Chiclayo
-2015, el tipo de investigacion que se utilizo es descriptivo de corte transversal; el estudio
tuvo como objetivo investigar la segmentacidn por estilos de vida de los consumidores de

cerveza cuzquefia de trigo entre las edades de 18 a 45 afios en la ciudad de Chiclayo -2015,
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con una poblacidn objetiva fueron hombres y mujeres entre los 18 y 45 afios de edad en la
ciudad de Chiclayo, segun INEI en el afios 2013 estuvo conformado por 588.955 habitantes
entre las edades de 18 y 45 afios, donde se obtuvo una muestra de 384 encuestas, la técnica
utilizada fue la encuesta auto-administradas por conveniencia y bola de nieve en los tres
sectores designados ( JLO, la victoria y Chiclayo), una de las conclusiones, es conocer a
sus clientes, estudiarlos y a la ves reconocerlos, el cual mediante la presente investigacion
obtendran un analisis profundo del consumidor, también tendran las circunstancias que
influyen en la compra, y poder optar por un diagnostico sobre el consumidor. La empresa
hard esta investigacion con el fin de mejorar la elaboracion de planes o innovaciones que
se creara mediante la informacion obtenida que nos ayudara a que los consumidores opten

maés por el producto o servicio.

Gastelo (2015) analiza la influencia de la publicidad en el comportamiento del
consumidor de los clientes de Bembos SAC, de la ciudad de Chiclayo. El tipo de
investigacion que se utilizo es descriptiva — propositiva, no experimental — transversal. El
estudio tuvo como objetivo determinar la influencia de la publicidad de los productos
bembos en el comportamiento del consumidor de la ciudad de Chiclayo en el afio 2015,
para ello se trabajo con una poblacion de 71 096 segun INEI, de los cuales se obtuvo una
muestra de 173 encuestados de 18 — 20 afios, se usoO el instrumento de la encuesta y
cuestionario; la hipotesis que pretendid probar fue: que la influencia de la publicidad de
bembos es significativa en el comportamiento de compra de los consumidores de la ciudad
de Chiclayo en el afio 2015. Se obtuvo la conclusion de, casi la totalidad de entrevistados
(més del 90%) considera los productos bembos de calidad debido a su imagen de marca,
de prestigio que goza a nivel nacional. La formula estadistica para universos finitos tiene
1.96 de confianza; la recomendacion que expone es realizar una vez al afio un pre-test y
post-test para evaluar el grado de comprension, espontaneidad, creatividad, que ayude a

tomar decisiones estratégicas en el campo de la comunicacion por parte de la compra.

Segun el autor al analizar en cuanto influye el comprador considera sus resultados
como un medio para poder lograr decisiones estratégicas en el ambiente de la
comunicacion en la compra. La empresa Cocorico Class, creara estrategias para
implementar una publicidad que marque en el consumidor, que sea agradable y que motive

al consumidor para ello también tendremos estrategias de ventas con el propésito que el
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cliente vea las diversas opciones que tiene la empresa, para que puedan optar por la

decision de compra teniendo una buena experiencia de compra.

Ortiz y Samamé (2015) declara en su investigacion; el comportamiento del
consumidor de viviendas en el mercado inmobiliario en la ciudad de Chiclayo, una vision
etnogréfica. El tipo de investigacion es de enfoque cualitativo, a través de metodologia
etnografica basada en entrevista; tuvo como objetivo conocer el comportamiento del
consumidor de viviendas en una empresa inmobiliaria en la ciudad de Chiclayo, su tamafio
de poblacion es la localidad de Chiclayo, el cual seleccion6 una muestra es de 5 familias
en Chiclayo. La metodologia que se utilizd es etnografico; la hipotesis que se pretendid
probar fue: Si, existe relacion con la percepcion de la accion comercial de la oferta
inmobiliaria y los grupos de referencia, para la correlacion de datos se aplicé un muestreo
no probabilistico por conveniencia, donde la seleccion de dicha muestra fue a través de la
base de datos proporcionados por las inmobiliarias, los portales, larpame y ciudaros. Se
llegd a obtener los siguientes conclusiones; generar estrategias adecuadas y acorde para
cada perfil de consumidor, porque sabemos que no todo los consumidores tienen un mismo
comportamiento y por eso es factible esta investigacion sobre la importancia del analisis
del comportamiento del consumidor para llegar con mayor facilidad al consumidor y
generar una confianza agradable y relacion positiva entre la empresa y el consumidor,

cumpliendo con las expectativas del consumidor

Guevara y Saavedra (2015) enfatiza en su investigacion, la relacion entre las
estrategias de neuromarketing y la toma de decisiones de los consumidores de la empresa
distribuciones Olano SAC, Chiclayo 2014. El tipo de investigacion es correlacional; el
estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de neuromarketing
y la toma de decisiones de los consumidores de la empresa distribuidora Olano SAC —
Chiclayo 2014, para ello se trabajé con una poblacion de 11 674 clientes entre los meses
de octubre del 2014 y marzo del 2015 con una muestra de 213 clientes, segun la hipotesis
que se pretende probar es: si las estrategias de neuromarketing tienen relacion con la toma
de decisiones de los consumidores de la empresa distribuciones Olano SAC — Chiclayo
2014, para ello se empled la técnica e instrumento de la encuesta y cuestionario. Se llego a
la conclusion que la toma de decisiones de los clientes de la empresa distribuciones Olano
SAC - Chiclayo, se pudo determinar que la toma de decisiones de compra esta dado por
factores como: Buen argumento por parte de la vendedora (88%), la garantia percibida
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respecto a los productos por la imagen que transmite la empresa a los clientes (91%) y el
factor precio ya que los consumidores perciben que esta en funcion a la calidad (100 %);
una de las recomendaciones sobresalientes que los autores consideran es que recomienda a
la empresa mantener el factor visual de la tienda ya que para el cliente es atractivo e influye
en su decisién de compra; sin embargo es importante no descartar que los gustos y
preferencias del cliente es cambiante por lo que es necesario realizar estudios frecuentes
acerca de sus preferencias con el fin de prevenir eventuales cambios en su actitud de

compra.

Segun esta investigacion expresa que los vendedores tienen que tener un buen
argumento , trato agradable y personalizado hacia el cliente, tendra como resultado una
perspectiva positiva en la mente del consumidor y los precios de los productos deben estas
diversificado por una gran amplia cartera de productos para cada perfil de consumidor
la empresa Cocorico Class, realizara distintas promociones en tragos que se
implementara con la finalidad de que decidan la compra del servicio y mediante tarjetas
de consumo por parte de la empresa entregada a los clientes vip , podremos fidelizar mas

a los cliente.

Garcia y Gastulo (2018) verifica los factores que influyen en la decision de compra
del consumidor para la marca metro — Chiclayo. El tipo de investigacién es cuantitativo —
no experimental; este estudio tuvo como objetivo determinar los factores que tienen mayor
influencia en la decisién de compra del consumidor de la marca metro de Grau en la ciudad
de Chiclayo. Por consiguiente se trabajo con una poblacion de 36000 clientes, donde se
obtuvo un muestreo de 380 encuestados, la hipétesis alterna que se pretendié probar fue:
si existe factores que influyen en la decision de compra de la marca metro. Para ello se
aplico encuestas a los clientes potenciales para luego procesar datos y realizar un analisis;
se llegd a la conclusion, en el afio 2018 deducen que teniendo en cuenta los factores que
llegan a predominar en la decision de compra del consumidor, que es muy relevante
factores de su entorno social con respecto al producto y/o servicio, por lo tanto en la
organizacion se tendra el fin de reconocer a sus clientes y que factores son esenciales para
retenerlos y a la vez haya una comunicacion hacia otras personas que a través de ellos

podran optar por la decision de compra..
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1.3.

Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Comportamiento del consumidor

Solomon (2013) sostiene que el estudio del comportamiento del consumidor esta
conformado por diversidades de areas: el analisis de los procesos que influyen en cuanto a
las personas o grupos optan por adquirir, luego lo emplean, y después optan por rechazar

productos o servicios, 0 experiencias e ideas para lograr satisfacer necesidades. (p.7)

Hoyer (2015) define el comportamiento del consumidor, en la forma en que las
personas adquieren un producto. Aunque, en la actualidad el comportamiento del
consumidor conlleva a algo mas, tal cual asevera esta definicion mas concisa y precisa: “El
comportamiento del consumidor refleja todas las decisiones de los consumidores respecto
a la adquisicion, consumo y disposicién o desechos de bienes servicios, actividades,

experiencias, personas e ideas por unidades de toma de decisiones humanas”. (p. 3)

1.3.1.1. Dimensiones del comportamiento del consumidor

Segun el autor Hoyer, el comportamiento del consumidor abarca las

siguientes dimensiones:

1.3.1.1.1. Nucleo psicolégico

Segun Hoyer (2015) a través de un estudio afirma que el comportamiento
del consumidor atrae una importante cantidad de esmero que ofrecen los

consumidores a sus conductas y decisiones de consumo, cuyos indicadores son:
Motivacion

Es un estado, que fomenta una gran potencia para llegar a una meta,
esta palabra tiene origen del latin “moveré” que tiene como significado
mover. Este estado hace que las personas se movilicen. Descrito también
como “un estado interno de excitacion” donde fluye una fuerza y logra hacer
posible el cumplimiento de un limite. EI comprador motivado se siente
completo de energia, y preparado a empezar una labor sobresaliente para
alcanzar una meta, por ejemplo, si usted se entera de que un videojuego y

esperado alcanzar a la venta el proximo martes quiza se sienta motivado a
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esperar en la tienda muy temprano esa mafiana. Muchos compradores o
consumidores generen expectativas las cuales hagan que a través de su
conducta procesen informacion y tomen decisiones como también desechen
la oferta. (p.45)

Actitudes

El autor define que la actitud es una evaluacion global, que manifiesta
algin gusto o disgusto un objeto, ademas nuestras actitudes evidencian las
evaluaciones globales que elaboramos con principios, y el cumulo de alianzas
relacionadas a ese fin. El autor manifiesta que “que la actitud se debe
desarrollar en varios ambitos; en la marca, categorias, sitis web. posicion,

2

etc.”.
Importancia de las actitudes

Es de suma importancia por motivo que dirigen las funciones
cognitivas, el cual es de gran influencia afectiva y a la vez dafian la
conducta., son factores los cuales hacen tomar decisiones de manera
efectiva. Se toman decisiones en diferente &mbitos o tiempos, como de
salir, de leer, de comer, siempre y cuando en funcién a nuestra actitud.
Es de suma importancia para consumirlo, comprarlo o desecharlo. Por
ende autor afirma que hoy en dia las organizaciones realizan o generan
actividades de MKT, para cambiar la percepcion o predominar en la

adquisicion de un material o servicios. (p.128)
Percepcion

Es el procedimiento para decidir las cualidades de un estimulo a través
de nuestros sentidos; son factores que influyen en las diferenciaciones que el
consumidor pueda tener ante una eleccion, son aspectos los cuales el
consumidor pueda generar o tomarlo como un apoyo para la eleccién, sea por
el tamafio, color, ambiente, olor, etc. Son estimulos que el marketing posee

de gran influencia para una eleccion de un producto o servicio. (p.80)
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1.3.1.1.2. Proceso de toma de decisién

Hoyer (2015) afirma que “Los procesos que forman parte del nucleo
psicoldgico estan intimamente vinculados al proceso de compra el cual incluye

las cuatro fases del proceso.

Identificacién del problema y basqueda de informacion: Esta etapa
sucede cuando se percibe una necesidad que se desea cumplir, al momento de
cumplir con la necesidad la persona empieza con la busqueda de informacion el
cual predomine para la adquisicion de ese bien o servicio, en el transcurso de la
busqueda se identificaran los problemas, a través de eso tendrd las optimas

decisiones para adquirir un producto o servicio de manera satisfaciente.

Evaluacion y toma de decisiones: En esta etapa el consumidor
selecciona sus posibles adquisiciones, las cuales son analizadas para obtener una
eficaz toma de decision, logrando escoger al producto o servicio con mas
beneficio para nosotros y cumpla con nuestras necesidades que deseamos
concretar. “La decision de Jason se caracteriza como una decision de alto
esfuerzo, lo cual significa que se comprometera en trastocar en ella a largo plazo,
asi como poder intelectual y humanitario. Identifica varios criterios que se seran
importantes en su decision. El viaje serad divertido y emocionalmente, seguro,
educativo y accesible. A veces no siempre las buenas de decisiones generan un
alto sacrificio. Jason también enfrenta decisiones de bajo esfuerzo, como cual
marca de la pasta dental llevar al viaje. Una vez el nucleo psicoldgico se activa
al tomar las decisiones. Ante una decision de alto esfuerzo, Jason siempre
permanecera en motivacion para arriesgarse ante diferentes tipos de
informacion, pensar con detalle en ella, analizarla con criterio a exponer a
diversas sumas de indagacion, pensar con detalle en la informacion. Sin
embargo, las emociones que piensa que experimentara con diferentes opciones

(emocion, relajacion) pueden influir en su decision final”.

Evaluacion posterior a la toma de decisiones: Es aquel proceso donde
se logra concluir con una experiencia por algin producto o servicio, tras la toma
de decision, al final de esto, se llega a una conclusion positiva o negativa, esta

etapa le permite al consumidor beneficiar o criticar al producto y a través de esto,
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sera de total influencia para luego tomar decisiones posteriores. Por ejemplo,
“Cuando regrese de sus vacaciones superaron sus expectativas, estard encantado.
Si no estuvieron a la altura cuando se realizan las evaluaciones posteriores a la
decision. Jason puede exponerse a informacién que valide sus experiencias,
actualizar sus actitudes y recordar de manera selectiva aspectos de su viaje que

fueron extremadamente positivas o negativas”. (p.12)

1.3.1.1.3. Cultura

Influencias sociales

Hoyer (2015) dice que es la informacidn que se da a través de grupos
de personas, medios de comunicacion, las cuales tienen una repercusion en el
comportamiento del individuo internamente, este factor toma fuerza cuando
se difunde a través de un grupo recurrente por el motivo del poder de las
personas que tienen en aquel grupo o sociedad de las personas. Ciertas
personas muestran capacidad de influencia porque su poder o trayectoria
hacen que otros sigan sus actos. Los grupos son de total importancia porque
influyen en lo que hacen los consumidores y también en lo que piensan. Por
lo tanto, hoy en dia las organizaciones deben descifrar que especie de grupos
sociales ocasionan influencias, y tipo; y de qué manera esta puede a generar

un conflicto a los compradores. (p.299)
Diversidad del consumidor
Influencia de edad

Los mercaddlogos suelen dividir a los consumidores por edad, y
dan a conocer que los consumidores de igual edad pasan por experiencias
y a la vez comparten mismas necesidades y experiencias los cuales a su

vez pueden generar patrones de consumo similares. (p.330)
Influencia de género y orientacion sexual

Es un estado bioldgico (masculino o femenino), por otro lado la

orientacion sexual, es la inclinacién de un individuo por algunas
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conductas sexuales. Los consumidores masculinos (ya sean hombre o
mujeres), suelen familiarizar segin su género, hay otros rasgos como los
andradginos, se explica que son rasgos masculinos como femeninos, la

orientacion es relevante para captar clientes segun su preferencia. (p.339)
Influencias étnicas

Es un factor mas que afecta, es relevante destacar, la extension de
los grupos étnicos que se analizan son grupo de tendencias y que pueden
0 no aplicar a los consumidores en lo individual. EI marketing de
cualquier grupo de consumidores necesita un estudio de total cuidado
para trascender los estereotipos e identificar las caracteristicas

especificas. (p.342)
Influencia del hogar

Esta influencia es de suma importancia, diferentes investigadores
afirman que el hogar es pieza clave para estudiar al consumidor, como se
sabe en el hogar se optan por diversas tomas de compra, utilizacién y
desperdicio que en lo individual; en consecuencia en las familias y en los

hogares no siempre es igual. (p.356)

Influencia clase social

Gran parte de las sociedades tiene una jerarquia de clases sociales
que distingue un estatus mayor a distintas clases de personas que a las
demas. Consisten en grupos identificables de personas con ciertos estilos
de vida y conductas que se distinguen de los de otras clases. Los grupos
de una clase social determinada tienden a compartir valores y patrones

de comportamiento similares. (p.364)

Las conductas y normas de los consumidores en una clase también

pueden influir en los consumidores de distintas clases sociales.
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El autor da a conocer una teoria que suele citarse acerca de la
influencia de la clase es el efecto de goteo, “en el que las clases bajas imitan
las tendencias que comienzan en las clases mas altas. También aceptan la
influencia de la clase alta si carecen del conocimiento cultural para formular

juicios de lo que es y no aceptable”. (p. 365 - 366)

Clasificacion de los consumidores

Solomon (2013) esta comunidad se va desarrollando desde una instruccion
conjunta, en donde la mayoria se divide abundantemente las mismas prioridades, que
son dirigidas hacia una ideologia diferente en donde tenemos opciones infinitas. Este
proceso es importante para confeccionar mensajes y generar productor por grupos el

cual los segmentos de mercado se vean diferenciados.

Edad: Claramente compradores de diferentes equipos de edades poseen
diferentes deseos y necesidades, sabiendo de que algunos usuarios que suelen ser del
conglomerado de edad se diferencian en distintos apariencias, suelen repartir
experiencias y valores culturales que se originan dentro del individuo. En diversos
casos, los mercadologos desarrollan el atractivo del producto después de haber

atraido a un cierto grupo de edad.

Género: Se requiere tener la diferenciacion, por motivo de que el consumidor
sepa la clase de productos que deba de optar, por ejemplo para las féminas colores
rosa, para los varones colores fuertes oscuros, el cual el consumidor a través de esa

diferenciacion sepa por cual optar.

Estructura familiar: El efecto de las familias y por consiguiente su estado
civil son muy importante y causan un fuerte impacto en los gastos fundamentales.
No es extrafio que un joven y ademas soltero o recién casado sean aficionados a asistir
cierto tipos de lugares como bares, salas cinematograficas, a gimnasios. También
existen familias que poseen hijos de pequefia edad que son compradores consistentes

en alimentos y jugos saludables.

Clase social e ingreso: La clasificacion del enriquecimiento atrae a los

mercadologos por el motivo que decide que grupos tienen un fuerte impacto en el

32



mercado (poder de compra). A traves de esto se tiene que indicar que personas

perciben ingresos y tienen una posicion social en la sociedad.

Raza y origen étnico: Asi como la comunidad se va transformando
multiculturalmente, aparecen nuevas ideas y oportunidades para producir productos
especializados a un conjunto de personas o grupos étnico y racial, y asi incrementar

en ofertas a otros cierto grupo de personas.

Geografia: La finalidad de un productor o comerciante es que cierto producto
que genera ingresos, se modifique sea en ofertas o en diferentes aspectos con el

proposito de atraer a los consumidores que habitan en diferente regiones del pais.

Estilo de vida: En toda persona o consumidor su estilo de vida es muy
diverso, se encontraran ciertos tipos de factores que decidiran por cual producto optar

o también que nos haga sentir mejor o satisfechos. (p.12)

Perspectivas principales del comportamiento del consumidor

Solomon (2013) nos habla de dos perspectivas fundamentales sobre el
comportamiento del consumidor; uno de ellos es la perspectiva racional que distingue
la objetividad de la ciencia y piensa que el comprador toma decisiones racionales,
por consiguiente, la perspectiva interpretativa prepondera el significado subjetivo de
la experiencia individual del consumidor, con el fin de que cada pensamiento o idea

esté sujeta a diferentes interpretaciones y no tan solo a una interpretacion. (p.35)

Enfoques del comportamiento del consumidor

Los autores Esteban & Idelfonso (2013) pensemos que anteriormente a
visualizado un acto el cual a sido relevante para una compra, 0 un suceso. En
totalidad los datos que tienen los conocedores se minimiza a su misma acotacion de
las declaraciones de los dos grupos. A traves de esto se hizo la evaluacion de compra,

como se fue generando, que hubo para la eleccion del producto o servicio.

En la perspectiva perspectiva econdmica es la eleccion de una alternativa de un

centro de labor con una gran restriccion de los diversos recursos para lograr
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complacer las respectivas necesidades y aumentar su beneficio, un individuo
especializado en economia podra comentar que el individuo que va a adquirir un
producto tiene un disponible que conserva de su remuneracion total, espera tener
estabilidad en su centro de labor y toma la decisién de optar por un precio gustoso y

facilidades de pago.

Un experto en psicologia analiza los comportamiento singulares desde una
pendiente interna, pero el consumidor no participa solo en todo el proceso, es ahi que
entra la psicologia social, donde se complementa con los grupos que son participantes
de en la influencia sobre el consumidor, el comentario de un psicdlogo, sera la
afirmacion de la alternativa de la marca era por intencion externas que encajaban con

los gustos y preferencias de la pareja compradora.

En el ambito sociologico, esta ciencia estudia la interaccion del ser humano, el
comentario de un sociélogo, se apoya con la pujanza social de los individuos de loas
masas que tuvo que ver mucho en la eleccion de uno de los integrantes de la pareja

del matrimonio al escoger la alternativa de aquel artefacto segin la marca.

La ciencia de la antropologia estudia los rasgos étnicos y las desigualdades del
comportamiento del individuo, una interpretacion de de un antropdlogo,
seleccionaria los distintos tipos de individuos que adquirieron productos dentro de la
tienda y los distintos modelos de conductas enfocadas por cada individuo.

Un estudioso del marketing, interpretaria que el asesor de ventas inclino la
venta para la eleccion de la marca en la que le daria un beneficio, mediante sus

técnicas de ventas. (p. 33-34)

Beneficios derivados del conocimiento del comportamiento del consumidor

Esteban & Idelfonso (2013) dicen que desde la vision organizacional
otorgamos sefialar algunas retribuciones relevantes que quizas derivan del estudio de

comportamiento:

Desde este campo se interpreta que el aprendizaje sobre el comportamiento de

lo que necesitan los consumidores, hay un beneficio para las organizaciones.
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Aprender a evaluar al consumidor es importante para distinto planteamiento
fundamental del MKT. Para la distribucion de segmentos y la compenetraciéon de
bienes y servicio. Las caracteristicas como ganancias buscadas, fidelidad de la marca,
momento, e inclinaciones por clase de producto, etc. Son asuntos de divisiones
subjetivas, basandose en el desenvolvimiento que tiene el usuario. Para lograr el
posicionamiento de unos productos es relevante aprender, qué beneficios son del

gusto y valorados por los individuos o compradores.

Las elecciones del marketing mix; productos, precios, distribucion y relacion
de comunicacion también se debe conocer distintas visiones del factor monetario de

los bienes, costumbres de revelacion a medios, costumbres y gustos de compra.

El analisis del comportamiento se proporciona conocimientos de la acogida y
perdida de las estrategias de marketing, un ejemplo es la gran aceptacion de las pilas
recargables es un gran nicho de mercado para los consumidores que tienes una

perspectiva e inclinacion del medio ambiente. (p.36)

Necesidad, deseos y demandas sobre el comportamiento del consumidor

Esteban & Idelfonso (2013) nos hace entender que es relevante para el

comportamiento del consumidor tener muy claro tres factores:

Necesidad; pieza fundamental del dia a dia del consumdior; por ejemplo,

sobrevivir, calcular, descansar o desplazarse.

Deseo; Nos hace referencia a la inclinacion de realizar una accion para lograr

satisfacer una necesidad primaria; alimentos, cosas, etc.

Demanda; variedades de productos ante una necesidad del consumidor. Ejm.
Necesidad de agua, se genera alta demanda de bidones de agua, influyen tanto el

poder adquisitivo como la cantidad de usuarios. (p.57)
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Tendencia hacia actitudes sexuales mas liberales y a la igualdad de géneros del

consumidor

Esteban & Idelfonso (2013) anteriormente esto se genera desde la evolucion en
el ambito cultural de la sociedad en los afios atrds. En epocas atras la falta de
libertinaje, como tambien la desinformacion en temas explicitos, eran de un encierro
mentalmente. A traves con el tiempo se ha ido ganando ese espacio, empezaron
aperturar nuevos segmentos de mercado, la industrial del popularismo empezo
agarrar mercado en esas epocas, correspondiente a esto el nivel de comunicacion fue
aumentando, se notaban mas exigencias por parte de los usuarios o consumidores y

por concluyente el marketing fue posicionandose.

Unido a este ambiente de libertinaje, descrubrimos poco a poco que la
diferenciacion entre generos iba de manera mutua, tanto el hombre como la mujer
iban sosteniendo sus mismos derechos, tanto que la mujer tambien se hacia notar en
los espacios publicitarios. A traves de estas ideas, muchos de los espacios
publicitarios han ido generando campo de esta manera, los cuales lo jovenes de

diferente tipo de sexos, han sido usado para emitir los mensajes. (p.165)

Consumerismo: Origen y Causas

Esteban & Idelfonso (2013) en la actualidad se hablan de muchos conceptos en
referencia a las areas indistintas. El autor Kotler afirma el consumerismo es una
influencia social que quiere maximizar los derechos y la facultad de los consumidores

con respecto a la relacion que tienen con los asesores de ventas.

Los principios de esta influencia tiene inicio en el siglo diecinueve al nacer lo
que se le denomino los inicios de las asociaciones de consumidores, en forma de
cooperativas, los inicios son en Inglaterra, relacionadas a los primeros

planteamientos de las influencias socialistas y surgen como protestas. (p.491)

1.3.2. Decision de compra

Contri, Gomez & Quintanilla (2006) la finalizacion del proceso de busqueda y
evaluacién del consumidor ocurre cuando se opta por la decision de obtener el producto, el

uso de un procedimiento de decision nos dirige a decidir la alternativa que mas nos gusta.
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Diversos autores lo catalogan como identificacion de la eleccion, una vez la alternativa que
mas nos guste se muestre identificada, se creara una idea de compra con la cual
presentaremos nuestra responsabilidad con la opcion elegida y empezaremos con la
planificacion de los pasos que lleven a cabo la compra. Por Gltimo, se realiza los pasos que
nos posibilite adquirir el producto elegido efectivamente. Dicha realizacion completa los
pasos en que se efectuara una compra, el pago del producto, y la tenencia del mismo o el

compromiso de servicio del vendedor.

La decision de compra puede decirse que es la union de procesos de decisién en si
misma, es decir, al concluir el desarrollo del proceso de evaluacion, la compra del producto
contrae ciertos compromisos y elecciones con la finalidad de la adquisicion del producto.
Se presentan las siguientes cuestiones desde el analisis del comportamiento de compra a

partir de los resultados del proceso de evaluacion.

Comprar 0 no comprar. A pesar de tener la informacion adecuada de los productos,
muchos no asumen o dan el paso definitivo hacia la compra del producto, por el Gnico

motivo que tal vez no tengan claro ciertas caracteristicas del producto.

Cuando comprar. En este caso la cuestién se origina de establecer el momento
adecuado para hacer el acto de compra, en si, pasar de la intencion al acto. Por lo cual,

pueden originarse ciertos motivos los cuales retrasen la adquisicion del producto.

Qué comprar. Esta cuestion deberia aparecer directamente como desenlace del
proceso de evaluacion, probablemente al momento de efectuar la compra haya
disconformidad entre la opcion preferida y la elegida. Por consiguiente, al concluir es
probable que se opte por una opcidn diferente que a la que estuvo mas atractiva al completar

el proceso de evaluacion.

Donde comprar. La persona que va adquirir el producto puede hacerlo en diferentes
tipos de centros comerciales o establecimientos, esta decision se puede dar en el mismo
tiempo de la compra, o bien puede hacerlo en el momento que ya decidid porque producto

elegir y luego optar el lugar.

Como pagar. La realizacion de una compra evidencia una transaccion de dinero, con

la cual el consumidor decide cémo va a pagar el producto o servicio. Talvez estos tipos de
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condiciones suelen ser intrascendentes, pero en otros momentos puede ser esencial para

decidir por el producto o servicio.

El proceso de evaluacion puede tener como consecuencia la decision de no comprar,
las circunstancias que pueden conducir a la no compra pueden asociarse de la siguiente

manera:

1. Tras el desarrollo de un proceso de evaluacién, no llegamos a identificar una
alternativa suficientemente aceptable. Segun el estado situacional o personal en la
que estamos, y a partir de los principios y obstaculos determinados, llegamos a la
finalidad que no es posible la compra del producto y a la finalizacion del proceso.

2. Se ha producido un cambio en las motivaciones, necesidades o problemas. Hay
una variacién en la motivacion durante el proceso de evaluacion, en la cual la
necesidad surgida puede satisfacerse con un producto el cual dispongamos, por lo
tanto se ha concluido la decision para el problema concreto para el que se comenzd.

3. Han cambiado las circunstancias personales o del entorno, por lo que puede ser
desadecuado la obtencion de un producto en un momento establecido. Este tipo de
momentos pueden originarse de distintos aspectos como pueden ser los del modelo
economico y variaciones en la situacion personal.

4. Percibimos que necesitamos informacion adicional. Es probable que al término del
proceso de evaluacion se reciba nueva aclaracion que haga sentir que el producto
que hemos elegido no ha sido el mas conveniente y que por lo tanto, dando a

entender que no es lo adecuado, y evidentemente, no lo adquiriremos.

5. Las alternativas elegidas no estan disponibles. Es poco probable, pero posible que
en el mercado no se pueda ejecutar la compra del producto que deseamos o

preferimos, por lo consiguiente, se opte por no comprar.

Sean las circunstancias que sean, es critico implantar una delimitacion concisa entre
la decision de no comprar de forma definitiva y la decisién de retrasar la compra aunque

considere realizarse en un futuro mas o menos cercano.

Una de las decisiones mas importantes vinculada a la compra por partes del
consumidor es la de cuando comprar, aunque, haya optado por adquirir cierto producto,

este en el tiempo puede atrasarse.
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Definitivamente, estos fundamentos pueden provenir en un retraso, pueden surgir en
distinto momento, y en distinto proceso de las fases que componen la discusién, empezando
por el reconocimiento de la necesidad, cruzando por la busqueda de informacion y la

evaluacion de alternativas, por ultimo llegando a la compra definitiva.

Es imprescindible destacar los argumentos que ocasionan un retraso en la compra
estos pueden ser fundamentales para la decisién de no comprar, si el argumento es lo

suficientemente importante.

El autor nos habla que en el proceso de decisién de compra, que el procedimiento y
modo de pago que emplea el consumidor es importante.

En la decision referente al medio de pago que se emplea, participan diferentes
factores vinculados tanto con el individuo y con las oportunidades que brinda el entorno,
en general la prioridad del medio de pago esta variando a grandes pasos. Hoy en dia el
consumidor hace mayor uso y empleo de tarjetas de créditos y de débito. Muchas empresas
sacan sus propias tarjetas con la Unica meta de que puedan utilizarla en su propio

establecimiento permitiendo el pago por partes con lo cual crearian una mayor fidelidad.

Por consiguiente, es de suma importancia tener en cuenta que para diversos productos
de alta duracion la probabilidad que cuente con una financiacion oportuna pueda

transformarse en un principio importante para la decision del consumidor. (p. 152-157)

1.3.2.1. Dimensiones de la decision de compra

Rubio & Casado (2013) “Para estudiar las diferentes etapas que conforma el
proceso de decision de compra, iniciaremos del caso mas complejo y que incluye el
paso por cinco niveles o dimensiones: el reconocimiento de la necesidad, la busqueda
de informacidn, la evaluacion de las alternativas, la toma de decision y, en su caso,

la evaluacion pos compra”.

1.3.2.1.1. EI reconocimiento de la necesidad

Se da cuando el consumidor siente una desigualdad entre la situacion
actual y la situacion que desea. Este seguimiento se da por los distintos

factores como el la escasez de productos, la no satisfaccion de los productos
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que se poseen, por los distintos cambios ambientales .la activacion en el
reconocimiento de dificultad depende de cuatro factores: la magnitud de la
discrepancia entre el estado real y el deseado, la importancia del problema, la
urgencia con que éste necesite ser resuelto y la previsibilidad del mismo. La
combinacién de estos dos ultimos elementos da lugar a una clasificacién de
los problemas en: ordinarios , que requieren solucion inmediata y son
previstos; urgentes , que requieren una solucion inmediata y son imprevistos;
de planeacion , que no requieren solucién inmediata y son previstos; y
cambiantes , que no requieren solucion inmediata y son imprevistos. Los
expertos de marketing pueden seguir diversas estrategias basadas en el
reconocimiento del problema. Una de ellas es la de “activar” el
reconocimiento de los problemas. Se trata de poder que el individuo que es el
consumidor sienta una gran desigualdad de magnitud entre su estado deseado
y su estado real y comience una faena de estudiar, evaluar y adquirir con
relacion a sus productos. Estas acciones “persuasorias” tratan de actuar,

generalmente, en tres niveles:

Influir en el estado deseado. Subrayando en la publicidad los beneficios
de poseer el producto, y de qué forma su utilizacion resuelve el problema del
comprador (ej. la publicidad de las lavadoras Bosch resalta que sus programas

de lavado y secado son “ultracortos para que termines ultrarrapido™).

Influir en las percepciones del estado real. Se trata de interrumpir la
secuencia bastante automética de la toma de decisiones, obligando al
consumidor a tener en cuenta otras opciones, a comparar antes de comprar
(ej. la compaiiia de telefonia movil Zero Movil tiene como eslogan la frase

“porque es bueno cambiar de compania’).

Influir en el momento de reconocimiento de problemas. La mayoria de
las actividades de marketing se disefian partiendo del supuesto de que la
compra se realiza poco antes del consumo. Sin embargo, para algunos
productos el comprador prevé con antelacion que surgira una necesidad de
consumo en el futuro. En estos casos, las empresas pueden tratar de influir en

ese momento, emprendiendo a menudo campafias mas creativas y agresivas
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para atraer a los consumidores (ej. la compafiia aérea EasyJet oferta vuelos

mas baratos a los clientes que adquieren sus billetes con antelacién).

1.3.2.1.2. Labusqueda de informacion

Después de aprobar que existe una dificultas y saberlo, el consumidor
empieza a enterarse de las distintas alternativas o productos con sus
respectivas marcas que puedan apoyar a contemplar las necesidades. Para
comenzar se produce satisfacer una necesidad interna, utilizando las
experiencias vividas en la memoria, pero si no se abastece con esta accion, se
recurrira al &mbito externo, para obtener informacion. Existen cuatro tipos y
estan excluidas del monitoreo del MKT. (Ejemplo, compafieros, familia),
Independientes (ejemplo revistas, estadisticas), de marketing (ejemplo,
anuncios, personal de venta) y fruto de experiencia directa a través de la
inspeccidn o prueba del producto. La magnitud en la averiguacion de datos y
proporcion necesaria esta en relacion del tipo de adquisicion y de la
percepcidn del riesgo del consumidor .en los casos de adquisicion. En cambio,
en las compras de alta implicacion, la exploracion de datos suele ser mas
compleja. En general, las decisiones de compra en la que se da una
exanimacion de datos, se sabe que el riesgo es inherente, con mayor
probabilidad, si el producto es considerado costoso o complicado de

contemplar.

La forma mas directa que tienen los consumidores para reducir el riesgo
percibido del resultado de la compra es adquiriendo informacion adicional.
Adicionalmente, la evaluacion exhaustiva de todas las alternativas posibles

contribuye a reducir dicho riesgo.

Entre las estrategias de marketing basadas en la bdsqueda de
informacion, una de las mas empleadas es la de intentar influir en las fuentes
de informacion que utilizan los consumidores. Una vez conocidas cuéles son
las fuentes con las cuales tienen contacto los consumidores de cada marca, se
puede, por ejemplo, compararlas basandose en su eficacia (ej. la pagina Web

de la revista Consumer “grupo Eroski” contiene informacion de productos y
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marcas que cualquier consumidor puede consultar
librementewww.consumer.es/). De todas las marcas disponibles de un
producto (conjunto total), el consumidor s6lo conoce un subconjunto
(conjunto conocido), y de éstas Ultimas, solo algunas marcas cumplen los
requisitos iniciales de compra (conjunto en consideracién). A medida que el
consumidor va adquiriendo informacion desecha algunas marcas del conjunto
en consideracion, y las marcas restantes constituyen el conjunto evocado o
conjunto de eleccién. EI consumidor tomara la decision final dentro de este

altimo conjunto.

1.3.2.1.3. Laevaluacion de las alternativas

En esta etapa, al seleccionar ya las posibles alternativas en las cuales
debe escoger una sola (conjunto evocado), se inicia a la evaluacion de las
alternativas con el fin de tomar una decisién. No hay metodologia Unica para
la seleccion de una alternativa o decision de compra. Sin embargo de los casos
multiples es factible contrastar una serie de factores similares, los criterios de
evaluacion y meétodos de evaluacion. Podemos obtener un criterio de
evaluacion como las distintas particularidades (objetivas y/o subjetivas), que
un individuo que pretende obtener un producto, es para satisfacer una
necesidad en comun, como ya hemos indicado, estos criterios son diferentes
para cada consumidor y para cada momento de compra en comin, y se

contrasta en los tipos (tangibles e intangibles), numero e importancia.

Una vez que los criterios de evaluacion han sido establecidos, éstos son
utilizados por los consumidores (consciente o inconscientemente) en el
proceso de evaluacion, de acuerdo con un método que esta involucrado tanto
el desenvolvimiento del comprador como en el ambito. En general, se suele
diferenciar entre métodos o reglas de decisibn no compensatoria y
compensatoria. Estas reglas incluyen las disyuntivas, las conjuntivas, las
lexicograficas y las de eliminacion secuencial. Las reglas de decision
compensatorias, en cambio, permiten que clasificaciones o principios que
favorecen a la imagen del producto generar disminicion de criticas. La marca

que obtiene la puntuacion mas alta sera la elegida para su adquisicion. Entre
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las diferentes ideas de MKT basadas en la evaluacién de alternativas,

podemos mencionar las siguientes:

Influir en el conjunto evocado del consumidor; los expertos en
marketing debe saber si realmente estamos en la preferencia del consumidor,
para lograr describir que grupo sabe de nuestra marca y en que magnitud sabe

de nosotros.

Influir en la evaluacion de opciones; El autor comenta que los
estudiosos en marketing deben elaborar una combinacién de marketing, se
necesita saber la magnitud de los criterios que conforman y realizan los
consumidores al decidirse por la decision de compra sobre algun producto, la
relevancia de cada principio y la metodologia en que se separan cada marca

en los distintos principios.

1.3.2.1.4. Latoma de decisién

En esta etapa se estudiara el camino de compra que comprende la
seleccidn de la decisién de compra y todas las faenas asociadas directamente
con la transaccion. La cuestion bésica es: ¢Por qué la gente compra?, las
razones internas y externas tiene que ver mucho con la actividad de compra,
motivos como: la diversion, enterar de novedades, regularse al
comportamiento del grupo, visualizar nivel socio econémico, relacion con
otros individuos, etc., con siguiente no es comprar por comprar, sino que hay
necesidades que incentivan a la compra, en general no hay relacion con la

adquisicién de productos.

En esta fase en muchas ocasiones el consumidor en la etapa de la
evaluacion forma ideas para la adquisicion de materiales sea de su agrado o
no, a traves de esto y del procesa pueda ocurrir o generar que el consudmir ya
no tenga las mismas expectativas que antes o difiera por la compra que
anteriormente pensaba. Algunos factores que pueden intervenir en esta
discrepancia son los factores situacionales que se estudiardn mas adelante (ej.
un individuo puede acudir a su restaurante preferido con la intencion de cenar

pero encontrase que esta todo completo y decidir cenar en otro
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establecimiento). En cuanto a factores que implican para elegir un lugar,
producto o servicio, notamos desde o mas minimo hasta lo mas legible entre
ellos tenemos donde esta posicionado, zona, lugar, etc; que tiepo de gente o
cliente llega a ese establecimiento; si tiene variadades; si es del gusto o no; si
su personal es calificado, esta bien capacitado, etc.; son factores que son
esenciales para la eleccion. A continuacion, se enumeran algunas de las
estrategias con que cuentan las empresas detallistas para conseguir que su

establecimiento sea el seleccionado para llevar a cabo la compra final.

Aspectos relacionados con el producto (ej. envase). El envase es uno de
los factores mas importantes en el punto de venta, ya que incluye informacion
sobre el producto y ayuda al éxito de las exhibiciones en la tienda (por eso se

le suele denominar el “vendedor silencioso”).

Aspectos relacionados con el precio (ej. estrategias de precios). Por

ejemplo, precios bajos 0 promociones de precios.

Aspectos relacionados con la distribucion o punto de venta (ej.
Técnicas)Las técnicas de merchandising influyen, sobre todo, en las
decisiones de compra con poca participacion personal, e incluyen aspectos
tales como el disefio de la tienda, o los medios utilizados en el punto de
compra (ej. letreros, sistemas de audio, exhibiciones, etc.). Otro aspecto
serian los productos que la tienda oferta bajo su nombre, o con una marca de
su propiedad, que por lo general cuestan menos que las grandes marcas

conocidas.

Aspectos relacionados con la comunicacion (ej. personal vendedor). En
general, los detallistas deben buscar la correspondencia entre la imagen del

vendedor y la autoimagen del consumidor.

1.3.2.1.5. Laevaluacién pos compra

Primero, nos ayuda para enriquecer nuestras experiencias y el segundo
nos ayuda a ver nuestra eficacia como comprador al haber escogido

alternativas, esto beneficia a compenetrar las diferencias en las proximas
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compras, en el tercer analisis empresarial, los datos que son recabados de los
consumidores nos ayuda a optimizar los formatos que se organiza en el MKT
estrategico y modificar la preferencia a las necesidades requeridas por los
consumidores que van hacer fundamentales para la toma de decision. En
general, las experiencias con los productos y/o servicios iniciara en el
consumidor una retribucion que puedan tener consecuencias en su decision
de compra, esas oposiciones tiene que ver con la magnitud en que el producto
logro satisfacer la necesidad del consumidor, con respecto a las expectativas.
En caso estas posibilidades muestren un alto porcentaje de rendicion, por
consiguiente generara la gran satisfaccion desde los usuarios hasta la
empresa. Por consiguiente el consumidor es pieza fundamental y la
satisfaccion es el plus para generar el agrado en el consumidor. En caso esto
no sea asi (desconfirmacién de expectativas), sobresale lo negativo a la
satisfaccion. En principio, estas relaciones sugieren que los expertos en
marketing deben usar comunicaciones con los consumidores que no generen

expectativas superiores a la realidad de funcionamiento del producto.

La satisfaccion o insatisfaccion del consumidor influira altamente en
sus comportamientos posteriores. Uno de esos comportamientos, muy
importante para las empresas, es la lealtad a la marca. La razén es que, en
general, es mas costoso atraer 0 conseguir nuevos consumidores que
conservar a los que ya existen. Sin embargo, también es cierto que el poder
de la lealtad de marca parece estar disminuyendo debido, entre otras razones,
al incremento de la cantidad de ofertas a corto plazo y el flujo de nuevos
productos que han invadido el mercado en los Gltimos afios. En cualquier
caso, la satisfaccion es la clave para conservar a los consumidores y construir
relaciones duraderas con ellos. Un cliente satisfecho tiene una mayor
probabilidad de volver a comprar el mismo producto, de hablar positivamente
del producto y/o la empresa, de comprar otros productos de la empresa, y €s
menos propenso a “sucumbir” ante las actuaciones de marketing de las
empresas/productos competidores. La pregunta fundamental es ¢qué pueden
hacer las empresas para mantener satisfecho al cliente a largo plazo? La
respuesta no es sencilla. Pero en cualquier caso, partiendo de que se esta
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comercializando un producto con una calidad y un valor acordes con lo que
busca el consumidor, la empresa debe estar preparada para que algo salga
mal. Ninguna estrategia de marketing esta exenta de posibles fallos. La
cuestion es como responde la empresa a dichos fallos y de qué mecanismos
dispone para detectarlos. Los expertos en marketing deben centrarse en
aquellos elementos que estan bajo su control, es decir, los elementos del
marketing-mix. Periddicamente, debe llevarse a cabo una medicién de la
satisfaccion del cliente (ej. cuestionarios, grupos focales). Otro posible
comportamiento derivado de la in/satisfaccion es el de la comunicacién boca-
oido. Esta puede ser positiva, si el consumidor esté satisfecho, o negativa, si
el consumidor esta insatisfecho. Ambas formas de comunicacion son muy
importantes para los expertos en marketing ya que pueden tener una
incidencia muy elevada (positiva 0 negativa, segun el tipo de comunicacién)

en las ventas futuras de la marca.

Si el consumidor estd insatisfecho es probable que inicie un
comportamiento de queja. EI comportamiento de queja puede ser pablico (ej.
acudir a la empresa, acudir a una organizacion de consumidores u organismo
similar, emprender acciones legales, escribir una carta a un periodico,
comentar el problema sufrido con familiares, amigos y conocidos, etc.) o
privado. (p. 111-122)

Participantes del proceso de decision de compra

Valifias (2002) como menciona el autor, el comprador no es igual que el

consumidor, y tampoco es el que decide realizar la adquisicion. El desarrollo de la

decision de compra es un factor de analisis muy relevante para lograr con exactitud

saber sobre el comportamiento del consumidor.

En dicho desarrollo pueden intervenir un individuo o mas, todos participan en

el desarrollo, lo cual nos da a entender que un individuo puede estar en varios papeles

durante el desarrollo de la decision de compra.

Influenciador: En este punto el fin de la persona es estimular la provocacion

de compra mediante el poder directo o indirecto, asi un ejemplo citado en este
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1.4.

1.5.

libro, determina de manera indirecta, mientras que el consejo de una familia

es de un poder directo.

Decisor: El decisor de compra es aquel individuo por influencia interna o

externa de un individuo o grupo, toma la decision de realizar una compra.

Comprador: Es aquel individuo que toma la decision de compra fisicamente
que no suele ser siempre el decisor, de la misma, lo cual es escaza su facultad

para cambiar la decision una vez decididas.

Usuario o consumidor: Es el individuo que utiliza el producto, como comenta
el autor no siempre es el comprador o el decisor de la compra, aunque cabe la

posibilidad que si puede serlo.

Beneficiario: Es el individuo que obtiene un servicio por otro individuo.
Evaluador: Usuario que a traves del consumo genera una expectativa o
satisfaccion de acuerdo a eso, no siempre el que lo consume es el que lo

evalua, tambien puede ser el que lo compra mas no que lo consume.

Como observamos el consumidor puede, ademas del rol de consumidor, jugar
otros papeles. Una vez expuesto el proceso de compra, estudiaremos las variables

que determinan el estilo de vida. (p.136)

Formulacion del Problema

¢En qué medida el comportamiento del consumidor, afecta en la decision de compra

del servicio en la discoteca Cocorico Class Chiclayo?

Justificacién e importancia del estudio

La presente investigacion busca mostrar el andlisis que existe entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compra, el andlisis de estas variables
permitird tener una mayor percepcion del consumidor para asi decidir por la compra, por

consiguiente a través de esto se determinara una propuesta con el fin de fidelizar al cliente.
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Como toda empresa que desea ser exitosa y obtener grandes maéargenes de
contribucion, un factor muy relevante es saber el comportamiento de tus consumidores
actuales y potenciales, por lo que sabemos que esta investigacion ayudara al empresario
que su empresa Cocorico Class llegue a conocer las motivaciones y que le insita a decidirse
por la decision de compra de la discoteca Cocorico Class y mejorar esas elecciones para

tener sus clientes fidelizados.

La decision de compra parte del subconsciente del consumidor, por ello es muy
complicado saber que desea el cliente y/o consumidor, el empresario tiene conocimientos
empiricos, para ello esta investigacion sera de suma importancia para el mismo empresario,
para la sociedad desde un punto de vista general del servicio brindado por una empresa y
para los mismos estudiantes que desean saber de estos temas muy importante para una

empresa.

Para Naupas, Mejia, Novoa y Villagdmez (2014) determina que justificar implica
fundamentar las razones por las cuales se realiza la investigacion. Y que la explicacion de
estas, pueden agruparse en razones, como tenemos las tedricas, metodoldgicas y sociales.
(p.164)

Desde el punto de vista tedrico la investigacion busca, a través de conceptos y
teorias, sobre el comportamiento del consumidor y la decision de compra, fundamentar y
dar explicaciones respecto a dichas variables con el fin de contrastar a través de distintos

conceptos la situacion de una realidad concreta en la discoteca Cocorico Class.

Desde el punto de vista Metodologico, esta investigacion es de tipo descriptiva
transeccional, que a través de esta hemos descrito y analizado cada una de las variables, en
un lugar y tiempo determinado, con el fin de saber la funcion de cada una de las variables.
Para determinar este analisis se utilizd la técnica de encuesta y el instrumento del
cuestionario, el cual fue dirigida a los clientes de la empresa Cocorico Class, por

consiguiente se midio a través de la escala de Likert.

Desde el punto de vista social, esta investigacion permitird conocer el
comportamiento del consumidor para la decision de compra del servicio de la discoteca

Cocorico Class, con la finalidad de que la empresa capte y a la vez fidelice a los clientes, a
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través de un servicio eficiente, y a la vez genere una ventaja competitiva hacia su

competencia.

La importancia es que a través de esta investigacion, la empresa Cocorico Class,
aumentara en sus ingresos, tendra innovacion en su servicio, el cual serd beneficio tanto
para la empresa y el cliente. Ademas sera de apoyo para personas que estén interesadas en

analizar el comportamiento del consumidor y en la decision de compra.

1.6.  Hipotesis

H! ElI comportamiento del consumidor influencia en la decision de compra del

servicio de la discoteca Cocorico Class Chiclayo 2018.

H° El comportamiento del consumidor no influencia en la decision de compra del

servicio de la discoteca Cocorico Class Chiclayo 2018.

1.7.  Objetivos

1.7.1.0Objetivo General

Analizar el comportamiento del consumidor para la decision de compra del

servicio de la discoteca Cocorico Class Chiclayo 2018.

1.7.2.Objetivos Especificos

Diagnosticar el comportamiento del consumidor de la empresa Cocorico Class.

Determinar los factores que inciden en el comportamiento del consumidor de la

empresa Cocorico Class.

Analizar los factores que influyen en la decision de compra de los clientes de la

empresa Cocorico Class.
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CAPITULO II: MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) establecen que el tipo de investigacion
descriptiva, es la busqueda especifica de las propiedades, cualidades y rasgos de los
individuos o grupos, pretenden calcular y recabar datos de forma independiente o apoyada

sobre las variables. (p.80)

Para la ejecucion de este presente trabajo de investigacion del analisis del
comportamiento del consumidor para la decision de compra del servicio de la discoteca
Cocorico Class, se tomd en cuenta la investigacion descriptiva porque permitira representar

una realidad problematica en un tiempo determinado.

2.1.2. Disefio de investigacion

La investigacion no experimental es aquella que se emplea sin utilizar
deliberadamente las variables. En si, en esta investigacion no hacemos variar a proposito
las variables independientes, lo que se realiza, es estudiar fendmenos tal cual como nos
muestra en su entorno natural, y asi poder analizarlos. Como Sefiala (Kerlinger, 1979)
(p.116).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen al disefio Transeccionales
descriptivos, consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de consumidores y
asi proporcionen su descripcion para la decision de compra del servicio de la discoteca
Cocorico Class. (p.151)

M — O

v
o

M: Muestra
O: Observacion

P: Propuesta
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2.2. Poblacion y muestra

2.2.1. Poblacién

Tamayo (2004) define que la poblacion es el todo de un entorno de estudio, conforma
la totalidad de personas que existen dentro del fendmeno, y que se debe analizar
numéricamente para cierto objetivo o caracteristica, y se le denomina la poblacion por

constituir la totalidad del fendmeno adscrito a una investigacion.

La empresa COCORICO CLASS, cuenta con una cartera de clientes de 275 clientes,
segun datos de la duefia de la empresa, los cuales se distribuyen alrededor de toda la ciudad

de Chiclayo.

2.2.2. Muestra

Arias, (2006). Lo define como subconjunto propio y reducido que se extrae de la
totalidad de la poblacion. El autor afirma cuando por diferentes razones, resulta irrealizable

incluir el total de la poblacion, se opta por la seleccion de una muestra. (Pag. 83)
Muestra: Cartera de clientes

Aplicando la férmula del muestreo, la cual nos da una muestra de 161 encuestados.
n: Muestra
N: Poblacion
ME = Margen de error 0.005
Z = Nivel de confianza 1,96
PYQ =0.5 0 50%

NxZ?xPxQ
[MEZ(N — 1)] + Z% (P)(Q)

n=

Reemplazando:

275x1,96%x0.5x0.5
[0.052(275 — 1)] + 1,962 (0.5)(0.5)

n = 161 clientes para muestra

n =
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2.3.

Variables, Operacionalizacion

Variable Independiente: Comportamiento del consumidor

Hoyer (2015) segun el autor define el comportamiento del consumidor, en la
forma en que las personas adquieren un producto. Aunque, en la actualidad el
comportamiento del consumidor conlleva a algo mas, tal cual asevera esta definicion
mas concisa y precisa: “El comportamiento del consumidor refleja todas las
decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o
desechos de bienes servicios, actividades, experiencias, personas e ideas por

unidades de toma de decisiones humanas”. (p.3)
El comportamiento del consumidor abarca los siguientes ambitos:

e Nucleo Psicolégico.
e Proceso de toma de decision.

e Cultura.

Variable Dependiente: Decision de compra

Armstrong, (2012). El proceso de compra inicia mucho tiempo antes de la
compra real y continia mucho tiempo después. De hecho, podria resultar en la
decision de no comprar. Por lo tanto, los mercad6logos deben enfocarse en todo el
proceso de compra y no s6lo en la decision de compra. Muestra que le decision de

compra consta de cinco etapas:

e Reconocimiento de las necesidades.
e Blsqueda de informacion.

e Evaluacion de alternativas.

e Decision de compra.

e Comportamiento posterior a la compra.
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Tabla 1: Operacionalizacion de la variable "Comportamiento del consumidor"

TECNICASE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INDICE
INSTRUMENTOS
Considera que la  discoteca
oo: MOTIVACION COCORICO CLASS motiva a que
a usted regrese a divertirse.
=
)
2 Teniendo en cuenta su actitud, esta
L @) NUCLEO o
E O conforme con respecto al servicio que
m — PSICOLOGICO ACTITUDES ) _
) '-5 brinda la discoteca COCORICO Encuesta
E 8 CLASS. Escala de Likert:
o pd Cuestionario
Q =
Z = Percibe usted que la discoteca
< PERCEPCION o
e COCORICO CLASS es de prestigio.
2
g PROCESO DE Considera que la  discoteca
) IDENTIFICACION
TOMA DE COCORICO CLASS, cumple con
DEL PROBLEMA _ o
DECISION sus necesidades de diversion.
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TOMA DE
DECISION

EVALUACIONES
POSTERIORES

INFLUENCIAS
SOCIALES

INFLUENCIA DE
CULTURA LA DIVERSIDAD

INFLUENCIA DE
LA CLASE
SOCIAL Y/O
HOGAR

Considera que es muy buena eleccion
la discoteca COCORICO CLASS

para divertirse.

Considera que la  discoteca
COCORICO CLASS cumple con sus

expectativas.

Alguna persona influy6 en usted para
elegir el servicio de la discoteca
COCORICO CLASS.

Usted ingresaria a la discoteca
COCORICO CLASS si encuentra

otro tipo de género.

Usted alguna vez no ingreso a la
discoteca COCORICO CLASS por

su condicién social.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2: Operacionalizacién de la variable "Decision de compra”

TECNICASE
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS IINDICE
INSTRUMENTOS
Entre otras discotecas usted volveria
Estado Real a elegir los servicios de la discoteca
COCORICO CLASS.
Reconocimiento
de las necesidades Considera usted que es una buena

< decision de compra de servicio optar

o Estado Deseado
L ch por la empresa COCORICO
E Q9 CLASS. Escala de
w  © Encuesta _
= LéJ Likert
< = Considera usted que la primera ) _
o ®) ) o » Cuestionario
LIDJ %) Busqueda visita influencio para que usted

% Interna regrese a la discoteca COCORICO

Busqueda de CLASS.
Informacion Considera usted que la publicidad
Busqueda influy6 al momento de tomar la
Externa decision de compra del servicio de

la discoteca COCORICO CLASS.
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Evaluacion de

alternativas

Decision de
Compra

Criterios de

Evaluacion

Factores
Situacionales

Considera usted que su decision de
compra del servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta
relacionada con la calidad de su

servicio.

Considera usted que su decision de
compra del servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta

relacionada con el precio.

Considera usted que su decision de
compra del servicio de la empresa
COCORICO CLASS esta

relacionada con su ubicacion.

Considera usted que los afiches,
colores, musica, y publicaciones
influenciaron al momento de tomar

su decision de compra del servicio
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Comportamiento

posterior a la

compra

Experiencia

de la discoteca COCORICO
CLASS.

Considera usted que su decisién de
compra del servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta

relacionada por su infraestructura.

Como cliente actual, se siente
satisfecho con los servicios que
brindé la discoteca COCORICO
CLASS.

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas de recoleccién de datos

Ackerman, Com y Postolski (2013) definen que las encuestas permiten obtener
informacion intangible, es decir, conocer aspectos de la realidad que el investigador no
puede observar directamente. Muchas veces este tipo de disefios se realizan cuando se
quieren conocer las opiniones, sensaciones o actitudes que la gente tiene respecto de algln
hecho particular. Nuestra técnica para la recoleccion de datos es la encuesta la cual va ser
importante para nuestra investigacion y dar a conocer el tipo de comportamiento del

consumidor para la decisién de compra.

2.4.2. Instrumento de recoleccién de datos

Gomez, (2006). Define que el cuestionario consiste en un grupo de preguntas
teniendo a una o mas alternativas a medir. Basicamente se consideran dos tipos de
preguntas: abiertas y cerradas. El instrumento que se empleara en la investigacion es el
cuestionario, con la finalidad de recibir e ingresar informacion del comportamiento del
consumidor para la decision de compra en la discoteca cocorico class y como medida la

escala de Likert.

(Welch & Comer, 1988). A través del alfa de Cronbach se permitird evaluar la
fiabilidad de un instrumento de medida a través de un grupo de items que se espera que
midan el mismo constructo o dimension tedrica. La validez de un instrumento se refiere al

grado en que el instrumento mide aquello que pretende medir.

Y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento se puede calcular con el alfa
de Cronbach. La medida de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que los items
(medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente

correlacionados.

Tabla 3: Estadistica de fiabilidad de encuesta Comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

0,799 9

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a la tabla presentada del alfa Cronbach, se determiné que los indicadores son

aceptados por los clientes, dado que el valor es mayor que 0.7.

Tabla 4: Estadistica de fiabilidad de encuesta Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

0,831 10

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la tabla presentada del alfa Cronbach, se determind que los indicadores son

aceptados por los clientes, dado que el valor es mayor que 0.7.

2.5.  Procedimiento de andlisis de datos

2.5.1. Elaboracion de la encuesta

Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) consiste en un grupo de items mostrados
en forma de afirmaciones o juicios, mediante el cual se pide el aporte de los participantes.
Digamos, se muestra cada afirmacion y se le pide al participante que opte por uno de las
cinco categorias de la escala. A cada punto se le determina un valor numérico, asi, el

participante obtiene una puntuacion total con respecto a su aporte.

Las opciones de respuesta o categorias pueden colocarse de manera horizontal o en

forma vertical.
() Muy de acuerdo
() De acuerdo
() Ni de acuerdo ni en desacuerdo

() En desacuerdo
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2.5.2. Desarrollo de la encuesta

La encuesta de comportamiento del consumidor y decision de compra lo aplicaremos
a los 161 clientes segun la formula de muestreo aplicada, esta encuesta lo realizaremos de

forma aleatoria a los clientes que vayan llegando a la empresa Cocorico Class.

2.6.  Aspectos éticos

Respeto a las personas

Opazo (2011) los fundamentos de cualquier ser se detallan segin el autor en dos
factores éticos y morales, en la facultad de prevalecer un poder personal de los integrantes
y en la facultad de cuidar a los seres mismo; un ser tendra poder propio cuando tenga en
claro sus metas y la facultad de guiarse bajo esas metas, por consiguiente la capacidad y la
autodeterminacion es diferente en todo los hombres pueden incrementar como disminuir
segun la persona debido a problemas fisicos 0 mentales por consiguiente estas personas
deben ser protegidas, velar por sus interés.

En nuestra investigacion haremos respetar este principio del respeto por las personas,
no seran obligadas de responder, tampoco presionadas para optar por alguna respuesta en
concreta, cada persona sabré si solo(a) por su propia autonomia seleccionar la respuesta y
declaracion que mas le parezca, y seran protegidas con respecto a su identidad, ya que no

habra ningun dato personal en las encuestas.

Beneficencia

Opazo (2011) el autor define al principio como una obligacién de la cual emergen
dos reglas generales, primero, el no dafiar y la segunda es posibilitar la maximizacion de
beneficios y minimizar los dafios posibles.

Los autores de esta investigacion , por nuestros principios éticos como estudiantes y
respetando los principios éticos de investigacion , no dafiaremos la integridad , reputacién
de ninguna persona o consumidores de la discoteca Cocorico Class, y habra un beneficio
para las dos partes tanto para los clientes (consumidores) y para los investigaciones que en
las encuestas se desahogaran y escribiran su propia percepcion de la discoteca y para los
investigaciones sera muy nutritiva esa percepcion y desahogo de los consumidores para
observar la naturaleza de los de las distintas problematicas y poder comprarlas con las leyes

universales del comportamiento del consumidor.
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Justicia

Opazo (2011) como comenta el autor en el afio 2011 mencionando este principio de
justicia, se podra comprender como la relacion homogénea entre los individuos de las dos
partes, segun Israel en el afio 2006, menciona y hace énfasis en este principio para que el
trato sea homogéneo ante las distintas edades, géneros, capacidad y niveles socio
econdémicos, con el objetivo de no dar paso a la injusticia que podria darse en la
investigacion.

Valorizamos este principio de la investigacion, no habra favoritismo hacia alguna
género, edad, estatus socio econdmico, etc., al respetar este principio en nuestra
investigacién, nos ayudara a que nuestra investigacion sea 100% fiable, esto nos ayudara a
realizar un buen estudio para las préximas generaciones para que les sirva de guia en sus

respectivas investigacion sobre los temas relaciones al nuestro.

2.7.  Criterios de Rigor cientifico

Norefia, Moreno y Rojas (2012) el investigador Norefia en el 2012 escribe y nos da
a reflexionar sobre los efectos, acercamientos, resultados y las conexiones que relacionan
a los individuos que pertenecen en la investigacion y la forma en que se detalla la
conclusién, luego estos pensamientos proponen estar en todo el proceso de la investigacion,

entre los ajustes del disefio y la formacion final del informe

Consentimiento informado

El manejo del consentimiento informado, reacciona a la ética kantiana donde los
hombres realizan compromisos como resultados y jaméas como una linea para lograr algo,
los integrantes de la investigacion tienen que obtener un consenso con ser informantes y a
su similitud entender sus facultades al igual que sus responsabilidades en la misma
investigacion.

Los miembros de la discoteca cocorico class, saben del proyecto de investigacién que
se estd realizando y gracias a su apoyo nosotros podemos realizar una investigacion
confiable y de respeto mutuo con los accionistas, trabajadores y lo mismo sucedera con
los clientes actuales de la empresa quienes seran encuestados y lograr obtener datos que
sera muy importante para nuestra investigacion, también muy importante para los
accionistas, trabajadores y para los clientes actuales que gracias a ellos obtendremos
resultados muy precisos.
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Confidencialidad

Estas normas de ética, resaltan la seguridad y la proteccion de la identidad hacia las
personas que conforman en los informes del estudio, podemos comprender que la
confiabilidad hace referencia al anonimato y a la identidad de los individuos que estan
contribuyendo en la investigacion, como el contenido del informe que contribuye cada
individuo, como estrategia se coloca un numero o apelativo a los contribuyente de la
investigacion (entrevistados).

Nosotros los tesistas vamos a cumplir con este factor de ética ya que la elaboracién
de las encuestas seran anonimas logrando cumplir con este factor y solo se necesitara datos
como; género y edad, para tener una idea y poder segmentar los resultados de nuestra
investigacion, ya que nuestra investigacion es de uso cientifico para poder lograr nuestra

licenciatura con éxito.

Manejo de riesgos

Existen dos factores relevantes para disminuir los riesgos a los individuos en el
estudio, inicialmente hace referencia a que el autor de la investigacion debe respetar el
compromiso y obligaciones atribuidas con los participantes, luego esta el vinculo con la
funcidn final de los datos proporcionados. Esta investigacion cumplird con este factor, ya
que cumplird con sus expectativas de los clientes entrevistas ya que sera sencillo y muy
facil de llenar la encuesta y serd informado a cada uno de los encuestados que sera uso de

estudio con el fin de obtener una investigacion universitaria.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS
3.1. Tablasy Figuras

Analisis del nivel del comportamiento del consumidor de la empresa Cocorico
Class, Chiclayo-2018

Tabla 5: Nivel de comportamiento del consumidor de la empresa Cocorico Class - Chiclayo
2018

Comportamiento del consumidor Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0.0%
Malo 0 0.0%
Regular 3 1.9%
Bueno 113 70.2%
Muy bueno 45 28.0%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de Comportamiento del consumidor de la
empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

80.0% 70.2%

70.0%
X 60.0%
© 50.0%
o
S 40.0% 25 0%
3 30.0%
(O]
i 20.0%

10.0% 0.0% 0.0% 1.9%

0.0% - A

Muy malo Malo Regular Bueno  Muy bueno
Indice

Figura 1: Através de los datos obtenidos, el 28% de los clientes considera como muy bueno,
el 70.2% bueno, el 1.9% considera regular, el nivel del comportamiento del consumidor en
la empresa Cocorico Class.

Fuente: Elaboracién Propia
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Anélisis del nivel del comportamiento del consumidor por dimensiones en la

empresa Cocorico Class, Chiclayo — 2018

Tabla 6: Nivel del Comportamiento del consumidor, segin su dimensién nucleo psicologico
en la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Ndcleo Psicoldgico Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0.0%
Malo 2 1.2%
Regular 3 1.9%
Bueno 67 41.6%
Muy bueno 89 55.3%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel del Comportamiento del consumidor, segun su
dimension nucleo psicologico en la empresa Cocorico
Class - Chiclayo 2018

55.3%
60.0%

— 50.0% 41.6%
X
= 40.0%
‘S
GCJ 30.0%
>
& 20.0%
" 10.0% 0.0% 1.2%/ 1.9%
A
0.0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Indice

Figura 2: A través de los datos obtenidos, el 55.3% considera muy bueno, el 41.6% bueno,

el 1.9% considera regular, y el 1.2% considera que es malo, el nucleo psicoldgico en la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7: Nivel del Comportamiento del consumidor, segun la dimension Proceso de toma
de decisién en la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Proceso de toma de

L Frecuencia Porcentaje
decision
Muy malo 0 0.0%
Malo 1 0.6%
Regular 8 5.0%
Bueno 69 42.9%
Muy bueno 83 51.6%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel del Comportamiento del consumidor, segun la
dimension Proceso de toma de decision en la empresa
Cocorico Class - Chiclayo 2018

60.0% 51.6%
_ 50.0% 42.9%
X
5 40.0%
‘o
S 30.0%
3
S 20.0%
5 5.0%
10.0% 0.0% 0.6% >
0.0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Indice

Figura 3: A traves de los datos obtenidos, el 51.6% considera muy bueno, el 42.9% bueno,
el 5% regular, y el 0.6% considera malo, el proceso de toma de decisién en la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8: Nivel del Comportamiento del consumidor, segun la dimension cultura en la
empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Cultura Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0.0%
Malo 6 3.7%
Regular 68 42.2%
Bueno 83 51.6%
Muy bueno 4 2.5%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracidn propia

Nivel del Comportamiento del consumidor, segun la
dimension cultura en la empresa Cocorico Class -
Chiclayo 2018

60.0% 51.6%
__ 50.0% 42.2%
X
~ 40.0%
‘o
S 30.0%
35
S 20.0%
T o,
" 10.0% 0.0% 3.7% 2.5%
0.0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Indice

Figura 4: A través de los datos obtenidos, el 2.5% considera muy bueno, el 51.6% bueno,
el 42.2% considera regular, y el 3.7% considera que es malo, la dimension cultura en la
empresa Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Resumen del nivel de comportamiento del consumidor segun sus dimensiones en la

empresa Cocorico Class, Chiclayo — 2018

Tabla 9: Nivel de comportamiento del consumidor de la empresa Cocorico Class, segun

dimensiones, Chiclayo - 2018

DIMENSIONES
Comportamiento del

consumidor Ndcleo Proceso de toma de
R S Cultura%
psicol6gico% decision%
Muy malo 0.0 0.0 0.0
Malo 1.2 0.6 3.7
Regular 1.9 5.0 42.2
Bueno 41.6 42.9 51.6
Muy bueno 55.3 51.6 2.5
Total 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del nivel de decision de compra de la empresa Cocorico Class,
Chiclayo — 2018

Tabla 10: Nivel de Decision de compra de la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Decision de compra Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0.0%
Malo 1 0.6%
Regular 5 3.1%
Bueno 105 65.2%
Muy bueno 50 31.1%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de Decision de compra de la empresa Cocorico Class
- Chiclayo 2018

70.0%
60.0%

&£ 50.0%
©
'S 40.0%
C
g 30.0%
(8]
o 20.0%
. ()
10.0% 0.0% 0.6% = 3.1%
0.0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Indice

Figura 5: A través de los datos obtenidos, el 31.1% considera muy bueno, el 65.2% bueno,

el 3.1% regular, y el 0.6% considera malo, el nivel de decision de compra de la discoteca
Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del nivel de decisién de compra por dimensiones en laempresa Cocorico
Class, Chiclayo — 2018

Tabla 11: Nivel de Decision de compra, segun la dimension Reconocimiento de las
necesidades de la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Reconocimiento de las necesidades Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0%
Malo 3 1.9%
Regular 14 8.7%
Bueno 77 47.8%
Muy bueno 67 41.6%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de Decision de compra, segun la dimension
Reconocimiento de las necesidades de la empresa
Cocorico Class - Chiclayo 2018

47.8%

50.0%
40.0%

S
-2 30.0%
c
$ 20.0%
(S}
o
= 10.0% 0.0% 1.9%
A
0.0%
Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno

Indice

Figura 6: A través de los datos obtenidos, el 41.6% considera muy bueno, el 47.8% bueno,
el 8.7% regular, y el 1.9% considera malo, la dimension de reconocimiento de necesidades
de la empresa Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12: Nivel de Decision de compra, segun la dimensién Busqueda de informacion de la
empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018.

Busgueda de informacion Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0%
Malo 2 1.2%
Regular 32 19.9%
Bueno 74 46.05%
Muy bueno 53 32.9%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de Decision de compra, segun la dimension
Busqueda de informacion de la empresa Cocorico Class -
Chiclayo 2018

50.0%

40.0%

9 32.9%
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Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
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Figura 7: A través de los datos obtenidos, el 32.9% considera muy bueno, el 46% bueno, el

19.9% regular, y el 1.2% considera malo, la dimension busqueda de informacion de la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13: Nivel de Decisién de compra, segin la dimensién Evaluacion de alternativas de
la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Evaluacién de

. Frecuencia Porcentaje
alternativas
Muy malo 5 3.1%
Malo 20 12.4%
Regular 18 11.2%
Bueno 69 42.9%
Muy bueno 49 30.4%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de Decision de compra, segun la dimension
Evaluacion de alternativas de la empresa Cocorico
Class - Chiclayo 2018

50.0%

40.0%

30.0%
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Muy malo
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42.9%

30.4%

11.2%

Regular Bueno Muy bueno

Indice

Figura 8: A través de los datos obtenidos, el 30.4% considera muy bueno, el 42.9% bueno,
el 11.2% regular, el 12.4% malo, y el 3.1% considera muy malo, la dimension evaluacion de
alternativas de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 14: Nivel de Decision de compra, segun la dimension Compra en la empresa
Cocorico Class - Chiclayo 2018

Compra Frecuencia Porcentaje
Muy malo 1 0.6%
Malo 4 2.5%
Regular 17 10.6%
Bueno 96 59.6%
Muy bueno 43 26.7%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de Decision de compra, segun la dimension
Compraen la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

59.6%
60.0%
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Figura 9: A traveés de los datos obtenidos, el 26.7% considera muy bueno, el 59.6% bueno,
el 10.6% regular, el 2.5% malo, y el 0.6% considera muy malo, la dimension compra en la
empresa Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15: Nivel de Decision de compra, segun la dimension Comportamiento posterior a la
compra en la empresa Cocorico Class - Chiclayo 2018

Comportamiento posterior a la

compra Frecuencia Porcentaje
Muy malo 4 2.5%
Malo 11 6.8%
Regular 19 11.8%
Bueno 76 47.2%
Muy bueno 51 31.7%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de Decision de compra, segun la dimension
Comportamiento posterior ala compra en la empresa
Cocaorico Class - Chiclayo 2018

47.2%
50.0%

;\o‘ 40.0% 31.7%
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Muy malo Malo Regular Bueno Muy bueno
Indice

Figura 10: A través de los datos obtenidos, el 31.7% considera muy bueno, el 47.2% bueno,
el 11.8% regular, el 6.8% malo, y el 2.5% considera muy malo, la dimension
comportamiento posterior a la compra en la empresa Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Resumen del nivel de decision de compra segun dimensiones, en la empresa
Cocorico Class, Chiclayo — 2018

Tabla 16: Nivel de decision de compra de la empresa Cocorico Class, segin dimensiones,
Chiclayo - 2018

DIMENSIONES
Decision
de compra - Reconocimiento Blsquedade  Evaluacion de Comportamiento
de las _sHisqueca 0 .o COmpra%  posterior ala
necesidades% informacion%  alternativas% compra%
Muy malo 0 0 3.1 0.6 2.5
Malo 1.9 1.2 124 2.5 6.8
Regular 8.7 19.9 11.2 10.6 11.8
Bueno 47.8 46.0 42.9 59.6 47.2
Muy bueno 41.6 329 304 26.7 31.7
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis del nivel de los indicadores del variable comportamiento del

consumidor en la empresa Cocorico Class, Chiclayo — 2018

Tabla 17: Motivacion para regresar a divertirse a la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 5 3.1%
Indiferente 21 13.0%
Acorde 68 42.2%
Totalmente de Acorde 67 41.6%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Motivacion pararegresar a divertirse a la discoteca
Cocorico Class

50 42.2 416
X 40
2 30
o
3 59 13.0
ot
25 o 3.1
P v

o

Totalmente Desacuerdo Indiferente Acorde Totalmente
en de Acorde
desacuerdo
Valoracién

Figura 11: A través de los datos obtenidos, el 41.6% esta totalmente de acuerdo, el 42.2%
esta de acuerdo, el 13% es indiferente, el 3.1% esta desacuerdo con la motivacion que ofrece
la discoteca Cocorico Class para regresar a divertirse.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18: Conformidad respecto al servicio que brinda la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%

Desacuerdo 2 1.2%

Indiferente 9 5.6%

Acorde 97 60.2%

;otalmente de 53 32.9%
corde

Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Conformidad respecto al servicio que brinda la discoteca
Cocorico Class

70 60.2
60
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.g 40 32.9
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Totalmenteen  Desacuerdo Indiferente Acorde Totalmente de
desacuerdo Acorde
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Figura 12: A través de los datos obtenidos el 32.9% esté totalmente de acuerdo, el 60.2%

estd de acuerdo, el 5.6% esta indiferente, y el 1.2% esta en desacuerdo con el servicio que
brinda la discoteca Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19: Prestigio de la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 0 0%
desacuerdo
Desacuerdo 4 2.5%
Indiferente 3 1.9%
Acorde 97 60.2%
Totalmente de 57 35.4%
Acorde
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Prestigio de la discoteca Cocorico Class
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Figura 13: A traves de los datos obtenidos, el 35.4% est4 totalmente de acuerdo, el 60.2%

estd de acuerdo, el 1.9% es indiferente, y el 2.5% esta desacuerdo con el prestigio de la
discoteca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20: Cumplimiento de necesidades de diversién de la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 5 3.1%
Indiferente 20 12.4%
Acorde 85 52.8%
Totalmente de Acorde 51 31.7%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14: A través de los datos obtenido, el 31.7% esta totalmente de acuerdo, el 52.8%
esta de acuerdo, el 12.4% es indiferente, el 3.1% esta en desacuerdo con el cumplimiento de
necesidades de diversion de la discoteca Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 21: Eleccion de diversion en la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en
desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 6 3.7%
Indiferente 23 14.3%
Acorde 97 60.2%
Totalmente de 35 21.7%
Acorde
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15: A traves de los datos obtenidos, el 21.7% esta totalmente de acuerdo, el 60.2%
esta de acuerdo, el 14.3% es indiferente, el 3.7% esta en desacuerdo con la eleccion de
diversion en el discoteca Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22: Cumplimiento de expectativas de la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 3 1.9%
Indiferente 11 6.8%
Acorde 91 56.5%
Totalmente de 0
Acorde 56 34.8%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Cumplimiento de expectativas de la discoteca
Cocorico Class

60
g 50
o 40
2
3 30
g 20 6.8
A v
0
Totalmente  Desacuerdo Indiferente Acorde Totalmente
en de Acorde
desacuerdo
Valoracion

Figura 16: A través de los datos obtenidos, el 34.8% esta totalmente de acuerdo, el 56.5%
esta de acuerdo, el 6.8% es indiferente, y el 1.9% esta en desacuerdo con el cumplimiento

de expectativas de la discoteca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23: Influencia de personas para la eleccion del servicio de la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en
Desacuerdo 4 2 504
Desacuerdo 17 10.6%
Indiferente 25 15.5%
Acorde 88 54.7%
Totalmente de Acorde

27 16.8%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17: A través de los datos obtenidos, el 16.8% esta totalmente de acuerdo, el 54.7%
de acuerdo, el 15.5% indiferente, el 10.6% esta en desacuerdo, y el 2.5% esta totalmente en
desacuerdo con la influencia de personas para la eleccion del servicio de la discoteca
Cocorico Class

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24: Le es indiferente el género al momento de elegir la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en
Desacuerdo 3 1.9%
Desacuerdo 9 5.6%
Indiferente 32 19.9%
Acorde 85 52.8%
Totalmente de Acorde

32 19.9%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18: A través de los datos obtenidos, el 19.9% esta totalmente de acuerdo, el 52.8%
estd de acuerdo, el 19.9% es indiferente, el 5.6% estd en desacuerdo, y el 1.9% est4
totalmente en desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 25: Nivel o capacidad de gastos que influy6 para elegir la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo

62 38.5%
Desacuerdo 69 42.9%
Indiferente 19 11.8%
Acorde 6 3.7%
Totalmente de Acorde 5 3.1%
Total 161 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19: A través de los datos obtenidos, el 3.1% esta totalmente de acuerdo, el 3.7% esta
de acuerdo, el 11.8% es indiferente, el 42.9% esta en desacuerdo, y el 38.5% esta totalmente
en desacuerdo.

Fuente: Elaboracién propia
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Analisis del nivel de los indicadores de la variable decision de compra en la
empresa Cocorico Class, Chiclayo — 2018

Tabla 26: Eleccion de la discoteca Cocorico Class con respecto a otras discotecas

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 10 6.2%
Indiferente 14 8.7%
Acorde 90 55.9%
Totalmente de Acorde 47 29.2%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20: A través de los datos obtenidos, el 29.2% esta totalmente de acuerdo, el 55.9%
esta de acuerdo, el 8.7% es indiferente, y el 6.2% estd en desacuerdo con la eleccion de la
discoteca Cocorico Class con respecto a otras discotecas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27: Decision de compra del servicio de la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo
Desacuerdo

Indiferente

Acorde

Totalmente de Acorde

Total

0 0%

7 4.3%
19 11.8%
88 54.7%
47 29.2%

161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21: A través de los datos obtenidos, el 29.2% esta totalmente de acuerdo, el 54.7%
esta de acuerdo, el 11.8% es indiferente, y el 4.3% esta en desacuerdo con la decision de
compra del servicio de la discoteca Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia

87




Tabla 28: Influencia de la primera visita para regresar a la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 13 8.1%
Indiferente 18 11.2%
Acorde 84 52.2%
Totalmente de Acorde

46 28.6%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22: A través de los datos obtenidos, el 28.6% esta totalmente de acuerdo, el 52.2%
de acuerdo, el 11.2% es indiferente, y el 8.1% esta en desacuerdo con la influencia de la
primera visita para regresar a la discoteca Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 29: Influencia de la publicidad para la decision de compra del servicio de la discoteca

Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo

6 3.7%
Desacuerdo 21 13.0%
Indiferente 16 9.9%
Acorde 80 49.7%
Totalmente de Acorde

38 23.6%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 23: A través de los datos obtenidos, el 23.6% esta totalmente de acuerdo, el 49.7%
esta de acuerdo, el 9.9% es indiferente, el 13% esté en desacuerdo, y el 3.7% esta totalmente
en desacuerdo con la influencia de la publicidad para la decision de compra del servicio de

la discoteca

Fuente: Elaboracion propia

13.0

Desacuerdo

Indiferente

Valoracién

49.7

Acorde Totalmente
de Acorde

89



Tabla 30: Influencia de la calidad de servicio para la decision de compra del servicio de la
discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 5 3.1%
Desacuerdo 20 12.4%
Indiferente 18 11.2%
Acorde 70 43.5%
Totalmente de Acorde 48 29.8%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Influencia de la calidad de servicio para la decision de
compra del servicio de la discoteca Cocorico Class

45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

Frecuencia (%)

0.0

435
29.8
12.4 11.2

Totalmente  Desacuerdo Indiferente Acorde Totalmente
en de Acorde
Desacuerdo
Valoracién

Figura 24: A través de los datos obtenidos, el 29.8% esta totalmente de acuerdo, el 43.5%
estd de acuerdo, el 11.2% es indiferente, el 12.4% esta en desacuerdo, y el 3.1% esta
totalmente en desacuerdo con la influencia de la calidad de servicio para la decisién de
compra del servicio de la discoteca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31: Influencia del precio para la decision de compra del servicio de la discoteca
Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo
12 7.5%

Desacuerdo 23 14.3%
Indiferente 22 13.7%
Acorde 71 44.1%
Totalmente en Acorde 33 20.5%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 25: A través de los datos obtenidos, el 20.5% esta totalmente de acuerdo, el 44.1%
estd de acuerdo, el 13.7% es indiferente, el 14.3% estd en desacuerdo, y el 7.5% esta

totalmente en desacuerdo con la influencia del precio para la decision de compra del servicio
de la discoteca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 32: Influencia de la ubicacién para la decision de compra del servicio de la discoteca
Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 12 7.5%
Desacuerdo 32 19.9%
Indiferente 21 13.0%
Acorde 64 39.8%
Totalmente de Acorde 32 19.9%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia
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Figura 26: A través de los datos obtenidos, el 25% esta totalmente de acuerdo, el 50% esta
de acuerdo, y el 25% esta en desacuerdo con la influencia de la ubicacién para la decision
de compra del servicio de la discoteca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 33: Influencia de afiches, colores, musica y publicaciones para la decision de compra
del servicio de la discoteca Cocorico Class

Valoracién

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 5 3.1%
Desacuerdo 13 8.1%
Indiferente 16 9.9%
Acorde 67 41.6%
Totalmente de Acorde 60 37.3%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 27: A través de los datos obtenidos, el 37.3% esta totalmente de acuerdo, el 41.6%
esta de acuerdo, el 9.9% es indiferente, el 8.1% esta en desacuerdo, y el 3.1% esta totalmente

en desacuerdo con la influencia de afiches, colores, musica y publicaciones para la decision
de compra del servicio de la discoteca.

Fuente: Elaboracion propia

93




Tabla 34: Influencia de la
discoteca Cocorico Class

infraestructura para la decision de

compra del servicio de la

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 3 1.9%
Desacuerdo 15 9.3%
Indiferente 13 8.1%
Acorde 81 50.3%
Totalmente de Acorde 49 30.4%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 28: A través de los datos obtenidos, el 30.4% esta totalmente de acuerdo, el 50.3%
esta de acuerdo, el 8.1% es indiferente, el 9.3% esta en desacuerdo, y el 1.9% esta totalmente
en desacuerdo con la influencia de la infraestructura para la decision de compra del servicio

de la discoteca.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 35: Satisfaccion con los servicios ofrecidos por la discoteca Cocorico Class

Valoracion Frecuencia Porcentaje

Totalmente en

Desacuerdo 4 2.5%
Desacuerdo 12 7.5%
Indiferente 18 11.2%
Acorde 76 47.2%
Totalmente de Acorde 51 31.7%
Total 161 100.0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 29: A traves de los datos obtenidos, el 31.7% esté totalmente de acuerdo, el 47.2%
estd de acuerdo, el 11.2% es indiferente, el 7.5% esta en desacuerdo, y el 2.5% esta

totalmente en desacuerdo con la satisfaccion de los servicios ofrecidos de la discoteca
Cocorico Class.

Fuente: Elaboracion propia
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3.2. Discusién de resultados

Entre los resultados de la investigacion de acuerdo con el objetivo general analizar
el comportamiento del consumidor para la decisién de compra del servicio de la discoteca
Cocorico Class Chiclayo 2018, destaca lo presentado en la Tabla 9, la cual refleja que dado
un comportamiento del consumidor bueno en més del 50% en cada una de sus dimensiones,
y en general, bueno para un 70.2% de los clientes encuestados y muy bueno en 28% (Tabla
5); ello ha derivado en una decision de compra también buena en un 65.2%. Ello se sustenta
en Hoyer (2015) al definir que en el comportamiento del consumidor se reflejan todas las
decisiones respecto de la adquisicion, consumo y disposicion de bienes, servicios, etc., para
latoma de decisiones. Se pudo constatar también, que es la dimension Cultura de la variable
comportamiento del consumidor, la que se encuentra ejerciendo menor influencia sobre la
decision de compra de los clientes de la empresa Cocorico Class de Chiclayo, un resultado
gue no coincide con lo concluido por Daruich (2017), al sustentar que el estudio ayudo al
desarrollo tedrico de los compradores compulsivos en el mercado chileno, aplicando las
motivaciones de compra online identificadas en investigaciones previas.

Respecto del objetivo especifico diagnosticar el comportamiento del consumidor de
la empresa Cocorico Class, los resultados de la Tabla 5 muestran que el nivel de
comportamiento del consumidor de la empresa Cocorico Class de Chiclayo, es en un 70.2%
bueno y 28.0% muy bueno y solo un 1.9% regular. Estos resultados positivos son
favorables a la empresa, pues como indican Esteban e Idelfonso (2013), desde la
perspectiva de la organizacion, esos datos derivados del estudio del comportamiento del
consumidor permiten un aprendizaje sobre éstos, lo cual es importante para cualquier
planteamiento futuro. Estos resultados ademas, coinciden con los hallazgos de Moreira
(2016) en cuya investigacion el comportamiento del consumidor analizado se determind
que uno de los principales factores para influir dentro del comportamiento del consumidor
es la proteccion del medio ambiente lo que motiva a comprar, segin precisa también,
Coérdova (2015), al basarse en que dichas experiencias son memorables y repercuten mas
en el consumidor.

De igual modo con respecto al objetivo especifico determinar los factores que inciden
en el comportamiento del consumidor Cocorico Class, en la Tabla 9 que refiere al nivel de
comportamiento del consumidor segun sus dimensiones, se observa que las tres
dimensiones Nucleo psicoldgico, Proceso de toma de decision y Cultura, tienen un alto

grado de aceptacidn, esto es que resultaron calificados como Muy bueno en 55.3% y 51.6%
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para las dos primeras dimensiones respectivamente, y 51.6% bueno para la dimension
cultura. Los resultados de esta tltima dimensién (Cultura) se concentran como regular en
un 42.2%, lo que da pie a considerar que la empresa debe hacer hincapié en mejorar este
aspecto. Gastelo (2015) no coincide con los resultados de este objetivo, pues en su
investigacion las personas se comportaban en su mayoria, en funcion del prestigio, de la
imagen de marca (la cultura en general). Asi mismo Salinas y Ledn (2016) no coinciden
con lo aqui encontrado porgque nuevamente, es el ambiente, la sociedad con todos sus
aspectos inmersos (valuado en este estudio como dimension Cultura), quienes registran
mayor prevalencia en el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, en cuanto al objetivo especifico analizar los factores que influyen en
la decision de compra de los clientes de la empresa Cocorico Class, la Tabla 10 muestra
una calificacion como bueno en 65.2% y Muy bueno en 31.1%. Estos resultados son
producto de los factores que contextualizan al consumidor, sea desde su busqueda de
opciones de manera propia hasta la recomendacion directa o indirecta de otra persona,
interpretacion sustentada en la teoria de Contri, Gomez y Quintanilla (2006), para quienes
la decision de compra es un procedimiento que direcciona la eleccién de la alternativa que
mas gusta o satisface, previa busqueda y evaluacion. Asi mismo, el analisis de la variable
Decision de compra a nivel de sus dimensiones, expresado en la Tabla 16, permitié
reconocer que es la dimension Compras la de mayor injerencia en la variable por encima
de las demas con un 59.6% de respuestas positivas como bueno gracias a los aspectos de
ubicacion, afiches, colores, musica. Este resultado coincide también con lo expuesto por
Salazar y Salazar (2015), quienes hallaron como puntos resaltantes en Plaza Vea, a su
imagen corporativa moderan, sus colores faciles de identificar y tipografia facil de recordar.
Guevara y Saavedra (2015) también tienen resultados coincidentes con la presente
investigacion, pues el precio (indicador de la dimension compras), resultod ser uno de los
factores mas importantes al momento de que un consumidor tome una decision de compra;
sus resultados expresaron que el 100% de los clientes se basaba en este factor, seguido de

la imagen percibida (91%) y los argumentos de la persona a cargo para la venta (88%).

97



3.3.  Aporte cientifico

PLAN DE REESTRUCTURACION INTERNA SOBRE SERVICIO AL CONSUMIDOR
Y PROMOCION DE VENTAS PARA INFLUENCIAR EN LA DECISION DE COMPRA
DEL CLIENTE EN LA DISCOTECA COCORICO CLASS, CHICLAYO 2019

3.3.1. Presentacion

En la actualidad, pocas empresas estan perdiendo la importancia del servicio para el
cliente, descuidando las consecuencias futuras que esta puede traer consigo en un muy corto
plazo, afectando en primer lugar los ingresos y la reputacion de la empresa. Es por ello, que
ahora se pueden aplicar técnicas, estrategias de marketing, mejora en procesos, todo ello
enfocado a brindar un servicio personalizado y de calidad, que permita al consumidor
identificarse con la marca, fidelizarse y para ello, la empresa debe satisfacer las necesidades

de sus futuros clientes potenciales.

Asi mismo, el comportamiento y expectativas del consumidor es un factor clave para
la toma de sus decisiones de compra, en este caso, las expectativas que los clientes tengan
acerca del servicio que brinda la empresa Cocorico Class y su contraste al momento en que
visiten el establecimiento dependera para hacer recurrente sus visitas y volverse un cliente

fidelizado.

Las decisiones de compra involucra diversos aspectos entre los mas resaltantes y los
utilizados en esta investigacion son el servicio al consumidor y la promocion de venta, ya
gue en base a los cambios y mejoras que realice la empresa sobre estos aspectos dependera
el crecimiento del negocio y sobre todo el reconocimiento como un establecimiento de

recreacion nocturna que cumple con las expectativas de los consumidores.

El proposito de esta investigacion es mostrar un plan de reestructuracién interno para

Ilegar a mas clientes y lograr fidelizarlos con el negocio.

Para ello se hizo un andlisis del comportamiento del consumidor en la decisién de
compra del servicio de la discoteca Cocorico Class Chiclayo 2018; de donde tras los
resultados encontrados con la aplicacion del cuestionario se pudo recoger que el
comportamiento del consumidor para la decision de compra del servicio de la discoteca
Cocorico Class de Chiclayo, resulté ser muy buena y con una influencia positiva sobre la
decision de compra de los clientes actuales. Sin embargo su nivel regular de demanda de

clientes se debe a que a pesar de los resultados relativamente positivos, a la empresa le hace
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falta enfatizar en algunos puntos para provocar que sus clientes sientan mayor satisfaccion
del servicio brindado y con ello, puedan tener a la empresa como primera opcion y a su vez,
recomienden en su circulo social, asistir a la empresa. Esos puntos por mejorar se debe tener
en cuenta que del anélisis del comportamiento al comportamiento al consumidor se pudo
encontrar que los factores que mas incidieron en el comportamiento del consumidor son el
ambiente, el género y trato que brinda el empleado y la cultura; en menor medida el costo
ya que como podemos observar del perfil de los consumidores la mayor parte son de
identidad sexual diferente al sexo femenino y masculino, y pertenecen a un estrato social
medio ya que la mayoria tienen un gado de instruccion superior universitario. Por tal sentido

en la presente propuesta se pone mayor énfasis a aquellos factores identificados.

Como sefialamos en lineas anteriores los consumidores mayormente tienen un grado
de instruccion universitario, cuya edad es mayor a 26 afios y tiene una identidad social
distinta a las comunes que son femenino y masculino. Lo cual quiere decir que el consumidor
posee una alta instruccion como conocimiento sobre la atencion que se le debe brindar y una
capacidad econémica para adquirir los mejores servicios y productos que se le brinden, a
ello hay que agregar que los consumidores fidelizados con la discoteca son aquellos que
tienen un identidad diferente a la masculina y femenina, y que se adecua a los servicios y

productos que se brindan en el mencionado centro de diversion. .

3.3.2. Objetivos

Objetivo General
Influir en el 30% con respecto a la decision de compra del servicio de la discoteca

Cocorico Class, a través de un plan de reingenieria interna sobre calidad de servicio y

promocion de ventas.

Objetivos Especificos
Cumplir con las expectativas de los consumidores al momento de visitar la discoteca

Cocorico Class.
Fidelizar al cliente para que su consumo siempre lo realice en la discoteca Cocorico

Class.
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3.3.3. Propuesta de investigacion

Estrategia N° 01: Disefiar un plan de calidad de servicio

Para la elaboracion de las normas de servicio al consumidor es necesario entender el
punto clave de esta propuesta, un buen servicio es la manera mas eficiente de lograr el
crecimiento y expansion del negocio. Este buen servicio consiste en distintos aspectos como

el trato amable y carismatico, buena y rapida atencidn, trato personalizado, etc.

Se desarrolla fomentando normas de servicio que deben tener los trabajadores de
Cocorico Class, juntos con la mejora en la atencién al cliente. Brindar un buen servicio
permite el crecimiento del negocio, permitiendo lograr que el consumidor recomiende el
establecimiento, creando mas confianza en los futuros clientes. Un consumidor o cliente se
siente satisfecho si se cumple con sus expectativas, las cuales son evaluadas segin sus
parametros personales, por lo tanto, no solo es cuestion de ofrecer un producto o servicio en
especifico, sino que lo que se ofrece tenga las caracteristicas y cualidades esperadas por el
consumidor al momento de realizarse el pedido; por ello es necesario la elaboracion de
normas de servicio al consumidor y junto a ello es necesario que el personal de la discoteca
Cocorico Class aplique su intuicion y capacidad para interpretar los verdaderos deseos de

los cliente, logrando asi la superacion de sus expectativas.

Es importante que el personal cumpla con las normas de servicio al consumidor, con
el fin de homogenizar el servicio y su comportamiento dentro del establecimiento. A

continuacion, se encuentra la lista de normas de servicio al consumidor:

I.  Dar un trato personalizado, a cada cliente.
Il.  Ofrecer la carta donde se encuentran los servicios que brinda la discoteca: lista de
tragos, licores y otras bebidas
I1l.  El periodo de entrega del producto, debe ser rapido.
IV.  Brindar al cliente todo lo solicitado en su pedido, sin fallas, ni reclamos.
V.  Encaso algin mozo o azafata no pueda cumplir con atender alguna mesa, otro puede
cubrirlo y pasar el pedido.
VI.  Los empleados deben tener politicas dentro del trabajo, una de ellos es no hacer uso
del celular para llamadas telefénicas ni mensajes, en momentos de trabajo.
VII.  Estar atentos a la toma de nota de los pedidos y realizar control al momento de

entregar el vuelto.
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Esta lista de normas se dio con el proposito de estandarizar el servicio al cliente y

definir limites a los empleados, de tal manera que se logre superar las expectativas de los

consumidores y que se sientan a gusto en la discoteca Cocorico Class. A continuacién se

muestra el cuadro a detalle sobre la estrategia y actividades ya explicadas anteriormente y el

compromiso de las normas:

Tabla 36: Disefio del plan de calidad de servicio

Cronogram  Personal

Objetivo Estrategia Actividad Presupuesto
a acargo
Reunir a los
empleados y
Cumplir con la hacer lluvia de
] o ] ) 01 Octubre
expectativas de los Disefiar un  ideas sobre como 2019 Gerente 0
consumidores al plan de mejorar la
momento de visitar la  calidad de calidad de
discoteca Cocorico Servicio servicio
Class Establecer las
03 Octubre
normas de Gerente S/.10.00
o ) 2019
servicio al cliente
TOTAL S/. 10.00

Fuente: Elaboracion propia
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COMPROMISO COCORICO CLASS

Hoy reafirmo mi decisién de comprometerme con la discoteca COCORICO

CLASS y trabsjsr responsablemente, todo el iempo que forme parte de ls

empresa. Este compromiso implica:

1.
Z

Dar un trato personalizado, s cada chente.
Ofrecer |a carta donde se encuentran los servicios que brinda |a discoteca:

lista de tragos, licores y otras bebidas|

. El periodo de entrega del producto, debe ser répido.

Brindar al cliente todo lo solicitado en su pedido. sin fallas, ni reclamos.

. En caso slgin mozo o azafats no pueda cumplir con stender siguna mesa,

otro puede cubrirlo y pasar el pedido

. Los empleados deben tener politicas dentro del trabsjo, una de ellos es

no hacer uso del celulsr para llamadas telefénicas ni mensajes, en
momentos de trabsajo.

. Estar stentos s Is toma de nota de los pedidos y realizar control sl

momento de entregar el vuelto.

Me comprometo s participar de uns permanente proceso de perfeccionamiento

tanto como persona como pars trabsjador, hasta lograr que el cliente se sients

satisfecho con la calidad de servicio de |la discoteca COCORICO CLASS

NOMERE:

FIRMA:

Chiclayo, 07 de junio del 2018

Figura 30: Compromiso de normas de la empresa Cocorico Class

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia N° 02: Disefiar un plan de promociones de venta

Para la planificacion de promociones de ventas se utilizo una serie de herramientas

que permita mejorar el servicio brindado a los clientes de la discoteca Cocorico Class.

Dentro de las herramientas a utilizar, el servicio que se les da a los clientes abarca el
ofrecer productos de calidad, disfrutar de un ambiente comodo acompafiado de buena
musica, ofreciendo un espacio seguro y brindando tratos de amabilidad a todos nuestros
clientes. A continuacién se presenta un cuadro resumen donde se encuentran las actividades

a realizar segun la estrategia planteada:

Tabla 37: Disefio del plan de promociones de venta

Objetiv ] o Cronogram Personal Presupuest
Estrategia Actividad
0 a acargo 0
Fidelizar Crear la Cocorico Class Card S/.500.00
al Realizar promocion de tragos
) lasemana  Asesor S/.0.00
cliente 2x1
) ) Octubre de
para que Disefar accesorios con el logo .
) marketin  S/. 525.00
su de la discoteca
consumo Disefiar un ) o 2da semana
. Realizar publicidad en facebook S/.0.00
siempre plan de Octubre

lo promocione

realice s de venta

en la
discotec
a
Cocoric Sueldo de asesor de
o0 Class marketing S/. 600.00

TOTAL S/. 1,625.00

Fuente: Elaboracion propia
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Actividad 1

En las promociones que se les brindara a los clientes, es el acceso a Cocorico Class
Card, la cual permitira a los poseedores de esta tarjeta descuentos modicos en los licores o
tragos que van a consumir; los descuentos dependeran del tipo de producto que consuman,

por ejemplo:

- Tragos en vaso: descuento del 2%
- Licor en botellas: descuento del 10%

Esta tarjeta tendréd un costo para quienes quieran adquirirla, equivalente a S/.50.00.

Figura 31: Cocorico Class Card

Fuente: Elaboracion propia
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Actividad 2

Dentro de la promocion, la Discoteca Cocorico Class ofreceré la promocion de tragos
2x1 en tragos personales, a un precio de S/.15.00; se realizaran dos dias a la semana (viernes

y domingos) en los siguientes tragos:

- Mojitos

- Caiphirina
- Margarita

- Pifia colada

- Margarita Frozen

Esta publicidad sera compartida en la fan page de Facebook:

( Dorrezrzore G T TELETC

P e pre e o e e
Sexys GOGXS TRAGOS 2X1

Figura 32: Promocion de tragos

Fuente: Elaboracion propia
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Actividad 3

Entre los accesorios que se pretende disefiar con el logo de la discoteca se encuentran:

Tabla 38: Accesorios de venta

ACCESORIOS CANTIDAD PRECIO TOTAL
Encendedores 50 S/. 1.00 S/. 50.00
Abrebotellas 50 S/. 2.00 S/. 100.00

Llaveros 50 S/. 2.00 S/. 100.00
Cintillos 275 S/. 1.00 S/. 275.00
TOTAL S/. 525.00

Fuente: Elaboracién propia

Parte de la infraestructura, habra espacios donde se les permitira ingresar a los
clientes con cintillos, el cual podran acceder a ellos, comprandolos en la puerta del
establecimiento a un valor de S/.10.00. Ademads, a nuestros clientes recurrentes se les

regalara accesorios con la marca exclusiva de la discoteca Cocorico Class.

Actividad 4

Para mayor acogida de nuevos clientes, la pagina de Facebook de la Discoteca
Cocorico Class hara una publicacion cada cierto tiempo, donde los clientes, tendran la opcién
de comentar propuestas para la mejora del local, aceptando criticas constructivas con el fin

de brindarles un servicio de calidad.

La discoteca Cocorico Class ya cuenta con su Fan Page en Facebook, en la cual

realiza publicidad de sus eventos:
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Figura 33: Fans page

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.4. Cronograma

Tabla 39: Cronogramas de las estrategias

ESTRATEGIA CRONOGRAMA
Disefiar un plan de calidad de servicio 1a semana de Octubre
Disefiar un plan de promociones de venta 2da y 3a semana de Octubre

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 40: Cronograma de actividades

2019
ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC

ACTIVIDADES

ELABORACION DE
1 LAPROPUESTA
Investigacion de
propuesta
Plan de propuesta X
PRESENTACION
2 DE LA PROPUESTA
Revision de la
propuesta por el asesor X
metodoldgico
Levantamiento de
observaciones
APROBACION DE
3 LAPROPUESTA

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.5. Presupuesto

Tabla 41: Presupuesto del plan de mejora

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO
Disefiar un plan de calidad de servicio S/. 10.00
Disefiar un plan de promociones de venta S/. 1,625.00
TOTAL S/. 1,635.00

Fuente: Elaboracion propia

3.3.6. Analisis costo - beneficio de la propuesta

La empresa Cocorico Class ha percibido S/.20,765 de ingresos en el dltimo mes, y

tuvo egresos de S/.10,859.50, se espera que con la propuesta se logre influir en la decision

de compra de los consumidores, por la captacion de nuevos clientes gracias al plan de

reestructuracion interna sobre calidad de servicio y fidelizacidn; esto generara un aumento

de los ingresos en un 30%, por lo que los egresos también tendran un aumento.

Tabla 42: Costo - Beneficio

DATOS
Ingresos altimo mes Egresos tltimo mes
20765 10859.5
INCREMENTOS
Ingresos Egresos
6229.5 3257.85
Beneficio /Costo 191

Fuente: Elaboracion propia
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Ante estos datos de la empresa Cocorico Class, por cada sol invertido en esta
propuesta, se obtendra un beneficio de S/.0.91, es decir, llevar a cabo la propuesta traerd

mejoras a la empresa.

3.3.7. Financiamiento

El financiamiento de esta propuesta de investigacién sera financiado por el negocio
Cocorico Class en su totalidad (S/.1,635.00).

3.3.8. Conclusiones de la propuesta

La lista de normas de servicio al consumidor que se propone consiste en 7 normas,
las cuales seran aplicadas por todo el personal que labora en la empresa; del cumplimiento
de éstas y de la forma en como el consumidor perciba el servicio dependera el
cumplimiento y superacion de sus expectativas.

Con respecto a la propuesta desarrollada, se concluye que, para lograr una buena
satisfaccion en los clientes, primero se debe ofrecer un buen servicio donde satisfaga sus
necesidades, y junto a ellos mejorar el servicio que brinda la discoteca Cocorico Class,
ayudando a analizar y evaluar los elementos claves en el desarrollo de la calidad de
servicio. Haciendo uso de promociones para difundir el servicio de la discoteca y atraer a
nuevos clientes potenciales, ofreciendo también precios razonables y madicos con
campafias de difusion. Ademas, por el relanzamiento de la discoteca Cocorico Class se
obsequiaran diversos accesorios con la finalidad de que los consumidores se sientan
identificados con la marca.

Tras ello se espera tener los siguientes resultados conforme se demuestra en los
siguientes graficos, donde a partir de la aplicacion de la propuesta enero 2019 se esperd
que la rentabilidad sea positiva aumentando significativamente mensualmente, hasta llegar

a lo esperado.
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PROYECCION DE VENTAS DE LA DISCOTECA COCORICO CLASS

60%
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-140%
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Afo 2017 -75% 9% 16% 0% 20%

Figura 34: Proyeccion de ventas de la discoteca Cocorico Class

Fuente: Elaboracion propia
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FLUJO DE CAJA DE LA DISCOTECA COCORICO CLASS

S/. 120,000.00

/.51,837.63

Ganancia Acumulada

$/. 100,000.00 5533
S/. 80,000.00 d
$/.30,047.55 /. 26,046. JT :
/- 6000000 $(.29,045.58 35,294,149~ 32,105.%4. 26,619.63 §-25.100.07
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S/. 40,000.00 q
S/. 25,891.7~1' ’ i s/ 16,664.i T P —
5/.20,000.00 - 24,079.74 s/. 11,130.27///
5/.2,087.43/-4968.60 __——
3/ ~3,784.25/.-3,693.55 L
S/--§/.-9,682.2%7,576.6 4
—_——/-
S/.-20,000.00 - _ —
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Ao 2018 | S/. 24, S/. 25, S/. 27, S/. 31, S/. 34, S/. 36, S/. 35, S/. 32, S/. 26, S/. 26, S/. 25, S/. 26,
Ao 2017| S/.-9, S/.-7, S/.-3, S/.-3, S/.2,0 S/.4,9 S/. 11, S/. 16, S/. 21, S/. 27, S/. 25, S/. 30,

Mes

Figura 35: Flujo de caja de la discoteca Cocorico Class

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.9. Responsable de la propuesta

El responsable directo de la propuesta es la gerente de la empresa Cocorico Class,
Sra. Madrid Ruiz Fabiana, la cual se encargara de realizar la reestructuracién interna sobre

los puntos tratados en esta propuesta
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones:

Tras el andlisis de los resultados de la investigacion se concluye respecto de la
variable comportamiento del consumidor de la discoteca Cocorico Class Chiclayo, que ésta
tiene un nivel bueno en 70.2% y muy bueno en 28%. Resultados que se explican debido a
que las dimensiones Nucleo psicoldgico y Proceso de toma de decision se encuentran en
los niveles mas alto, esto es, que las escalas de Muy bueno y Bueno tienen porcentajes que
en conjunto suman mas del 90% de respuestas. Sin embargo, se puede concluir también
que aunque la dimension Cultura fue Regular y Buena en 42.2% y 51.6% respectivamente,
esta dimension tiene un rango de accién mas importante a ser mejorado.

En cuanto a la evaluacion de la variable por indicadores, se concluye que son los
indicadores circulo social del cliente y condicion social, indicadores de la dimension
cultura, los que no estan ejerciendo mucha influencia en el comportamiento del
consumidor. Este aspecto juega en contra de lo que la empresa Cocorico Class busca, dado
que por su giro de negocio, los factores culturales debiesen influir en gran medida para
animar a nuevos clientes a asistir a la empresa. Asi mismo, otros factores que incidieron en
la variable Comportamiento del consumidor fueron la motivacién para regresar
nuevamente, la conformidad con el servicio y la percepcion de prestigio.

Por otro lado, respecto de la variable decision de compra, se concluye que los clientes
de la empresa Cocorico Class en general, tienen una valoracion buena de ésta en un 65.2%.
Resultado en el cual predomina la dimension decision de compra propiamente dicha, como
el més resaltante dado que el 59.6% de los encuestados la catalogd como buena. Ello
implica que los factores precio, ubicacion, afiches, colores, musica, publicaciones e
infraestructura, han influenciado positivamente en su decision de compra.

En general, el comportamiento del consumidor para la decision de compra del
servicio de la discoteca Cocorico Class de Chiclayo, resulté bueno y con una influencia
positiva sobre la decision de compra de los clientes actuales. Sin embargo su nivel regular
de demanda de clientes se debe a que a pesar de los resultados relativamente positivos, a la
empresa le hace falta enfatizar el tema cultural para provocar que sus clientes sientan mayor
satisfaccion del servicio brindado y con ello, puedan tener a la empresa como primera

opcidén y a su vez, recomienden en su circulo social, asistir a la empresa.
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Finalmente, en cuanto a la propuesta presentada se concluye que, para lograr una
buena satisfaccién en los clientes, primero se debe ofrecer un buen servicio que satisfaga
sus necesidades, por lo que se propuso la interiorizacion de una lista de normas de servicio
en el personal de la empresa, promociones en precios y campafias publicitarias para
difundir el servicio y atraer a clientes potenciales, ademas del obsequio de accesorios que
identifiquen al cliente con la marca. El analisis costo beneficio de la propuesta respaldo el

cumplimiento del objetivo de influir en un 30% sobre los ingresos de la empresa.

4.2. Recomendaciones:

A partir de las conclusiones realizadas anteriormente, se plantea como
recomendaciones al gerente, la empresa y los clientes, las siguientes:

En primer lugar, se recomienda al gerente realizar un andlisis 360° para identificar
deficiencias o puntos clave internas de la empresa a ser mejorados, pues los consumidores
jévenes valoran mucho la disminucién del proceso de compra, pues ello les concede la
posibilidad de emplear su tiempo en otras actividades. Para el caso, el reducir el tiempo de
atencion en la barra ya que ese tiempo lo designan a sus relaciones sociales como jovenes
que son.

Asi también, se recomienda a la empresa Cocorico Class evaluar constantemente las
tendencias del mercado, de modo que se tenga mejor conocimiento del servicio de acuerdo
a su segmento. Procurar enaltecer el o los beneficios, ventajas de consumir el servicio de
la empresa por encima de otras, como la facilidad, comodidad y amplia satisfaccion de su
necesidad de entretenimiento.

Se recomienda también, para los clientes, evaluar sus necesidades y deseos, haciendo
uso intensivo del marketing digital, las redes sociales principalmente, pues como publico
mayormente joven, esta inmerso en el mundo tecnolégico mucho tiempo durante el dia.
Manejar la publicidad directa por recomendacion, pues en la sociedad de hoy, las
tendencias, los grupos, influyen mucho en las decisiones individuales cuando de

entretenimiento y diversion se trata.
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CUESTIONARIO DEL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
LA RELACION CON LA CALIDAD DE SERVICIO DE LA DISCOTECA COCORICO
CLASS

1.

INSTRUCCIONES: La gestion de los datos que figuraran en la encuesta sera
confidencial y exclusivamente con fines de investigacion, por lo que no se

otorgaran a ninguna persona u organizacion ajena a la misma, por favor

indiquenos hasta qué punto usted esta de acuerdo o en desacuerdo con cada uno
de los items. La participacién es totalmente voluntaria y anénima, por lo que le
rogamos la maxima sinceridad.

Considere lo siguiente y marque con una “x”

TA: Totalmente de acorde.

A: Acorde.
I: indefinido.

D: En desacuerdo.

TD: Totalmente en desacuerdo.

Responda cada una de las preguntas marcando en el recuadro que crea

correspondiente:

Totalmente en

Totalmente de

Desacuerdo De acuerdo Indefinido Acorde Acorde
TD D | A TA
1 2 3 4 5
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PREGUNTA

N | O

Considera que la discoteca COCORICO CLASS motiva a

1 que usted regrese a divertirse.

5 Teniendo en cuenta su actitud, est4 conforme con respecto
al servicio que brinda la discoteca COCORICO CLASS.

3 Percibe usted que la discoteca COCORICO CLASS es de
prestigio.

4 Considera que la discoteca COCORICO CLASS, cumple
con sus necesidades de diversion.

5 Considera que es muy buena eleccion la discoteca
COCORICO CLASS para divertirse.

6 Considera que la discoteca COCORICO CLASS cumple
con sus expectativas.

" Alguna persona influy6 en usted para elegir el servicio de la
discoteca COCORICO CLASS.

Usted ingresaria a la discoteca COCORICO CLASS si

8 | encuentra otro tipo de género.

9 Usted alguna vez no ingreso a la discoteca COCORICO
CLASS por su condicion social.

10 Entre otras discotecas usted volveria a elegir los servicios
de la discoteca COCORICO CLASS.

11 Considera usted que es una buena decision de compra de
servicio optar por la empresa COCORICO CLASS.
Considera usted que la primera visita influencié para que

12 usted regrese a la discoteca COCORICO CLASS.
Considera usted que la publicidad influyé al momento de

13 | tomar la decision de compra del servicio de la discoteca
COCORICO CLASS.

Considera usted que su decision de compra del servicio de

14 | la discoteca COCORICO CLASS esta relacionada con la
calidad de su servicio.

Considera usted que su decision de compra del servicio de

15 | la discoteca COCORICO CLASS esta relacionada con el

precio.
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16

Considera usted que su decision de compra del servicio de
la empresa COCORICO CLASS esta relacionada con su
ubicacion.

17

Considera usted que los afiches, colores, musica, y
publicaciones influenciaron al momento de tomar su
decisiéon de compra del servicio de la discoteca
COCORICO CLASS.

18

Considera usted que su decision de compra del servicio de
la discoteca COCORICO CLASS esté relacionada por su
infraestructura.

19

Como cliente actual, se siente satisfecho con los servicios
gue brindé la discoteca COCORICO CLASS.
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Yol Ml focovesn facii |
PROFESION " O S, uscnafacsi |
ESPECIALIDAD P, ATy |
EXPERIENCIA ) -

PROFESIONAL( EN ANOS) i
| cArGO DA

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA LA
DECISION DE COMPRA DEL SERVICIO DE LA DISCOTECA
COCORICO CLASS CHICLAYO 2018

DATOS DE LOS TESISTAS:
NOMBRES GUERRERO AGUILAR CESAR ALBERTO

PAREDES MADRID FRANK CHRISTIAN KARL
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO
OBJETIVOS GENERAL: |
DE LA Analizar el comportamiento del consumidor para la
INVESTIGACION | ecision de compra del servicio de la discoteca Cocorico
Class Chiclayo 2018.
ESPECIFICOS

Diagnosticar el comportamiento del consumidor de la
empresa Cocorico Class.

Determinar los factores que inciden en el comportamiento
del consumidor de la empresa Cocorico Class.

Analizar los factores que influyen en la decisién de |

compra de los clientes de la empresa Cocorico Class.

' EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN |
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA |
' TOTALMENTE EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR |
| ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
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J DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 21 reactivos y ha sido
DEL INSTRUMENTO

construido, teniendo en cuenta la revisién de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de la |
‘conﬁabilidad con el coeficiente de alfa de |
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.
|
|
|
|
|

e e SN R Z._h_m_“_h_“_m”*__A,_,h___.._&m_._.ﬁ,,_,_A.,,_hw,,ﬁ._w%_nm
T}Vf ™( ) |
£ ,
Considera que [ | PEEREAR;
discoteca COCORICO
CLASS motiva a2 que

usted regrese a divertirse -

a)TD b)D c)| d)A e) TA

Considera usted que la TAVT ™( )
& -
capacidad financiera sera SUGERENCIAS:

importante para disfrutar;

|
de los servicios brindados
por la discoteca
COCORICO CLASS

a)TD b)D ¢)I d)A e) TA

Teniendo en cuenta sy TM TD( )
actitud, esta conforme con SUGERENCIAS:

U ——

respecto al servicio que

brinda la discoteca
COCORICO CLASS

a)TD b)D ¢)I d)A e) TA

L

133



Percibe usted que la
discoteca  COCORICO
CLASS es de prestigio.

a)TD b)D c)1 d)A e) TA

TA(/f

SUGERENCIAS:

Considera que la
discoteca = COCORICO
CLASS, cumple con sus
necesidades de diversion.

a)TD b)D ¢)| d)A e) TA

P
TAS/5

SUGERENCIAS:

™ )

Considera que es muy
buena eleccion la
discoteca  COCORICO
CLASS para divertirse.

a)TD b)D ¢)| d)A e) TA

TA(Y

/
/

SUGERENCIAS:

™( )

Considera que la
discoteca  COCORICO
CLASS cumple con sus
expectativas.

a)TD b)D ¢)| d)A e)TA

TA(
/

SUGERENCIAS:

Considera usted que las
influencias sociales, son
importantes  para la
discoteca COCORICO
CLASS

a)TD b)D c)| d)A e)TA

TA(/]

SUGERENCIAS:
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Usted considera que €S8
importante la diversidad
de género en la empresa
COCORICO CLASS

a)TD b)D ¢)| d)A e) TA

TP:% : TD( )

<UGERENCIAS:

Usted considera que en la
discoteca  COCORICO
CLASS, existe distincion
de clase social.

a)TD b)D )l d)A e)TA

TA( /) ™( )

SUGERENCIAS:

Considera usted que pudo
haber tomado otra
decision de compra de

servicio de discoteca.

a)TD b)D ¢)1 d)A e)TA

TA(/)/ . T™( )

o
SUGERENCIAS:

Considera usted que es
una buena decision de
compra de servicio optar
por la empresa
COCORICO CLASS.

a)TD b)D c)! d)A e) TA

TA(/f ( )
7
SUGERENCIAS:

Considero usted
anteriormente una muy
puena decision de compra
del servicio de la
discoteca  COCORICO
CLASS por Ilo que

/
/

TAL Y ™( )

SUGERENCIAS:
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Minfluencié en su decision \

E

|

|

\Considera usted que en | TA
| i Pl
| su decision de compra del | SUGERENCIAS:

actual.

a)TD b)yD c)i d)A e) TA

Considera usted que la | TA(/)./

publicidad  influyé  al SUGERENCIAS:

TD(

)

momento de tomar Ia\

decision de compra del‘
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS.

a)TD b)D ¢y d)A e) TA |

Considera usted que los Ty/
afiches, colores, MUSiCa Y | SUGERENCIAS:

TD(

)

publicaciones

influenciaron al momento
de tomar su decision de
compra del servicio de la ]
discoteca  COCORICO
CLASS.

a)TD byD c)I dA e) TA \

o~

R 23 S

TD(

)

servicio COCORICO |

s
CLASS influencio algﬂn‘\
elemento fundamental |
determinado.

a)TD b)D c)I d)A e) TA 1‘

T
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Considera usted que su
decision de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta
relacionada con el precio.

aTD b)D c)! d)A e)TA |

Y
/

SUGERENCIAS:

TD(

)

Considera usted que su
decisiébn de compra del
servicio de la empresa
COCORICO CLASS esta
relacionada con  su
ubicacion.

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

ey

/SUGERENCIAS:

TD(

)

Considera usted que su
decisiobn de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta

relacionada con la calidad

de su servicio.

a)TD b)D ¢)l d)A e) TA

TA(/Y

SUGERENCIAS:

TD(

)

Considera usted que su |

decisiébn de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta
relacionada por su
infraestructura.

a)TD b)D c)I d)A e) TA

TACY

“SUGERENCIAS:

TD(

)
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£

Como cliente actual,
considera usted que
deberia seguir siendo
recomendado el servicio
de la discoteca
COCORICO CLASS.

a)TD b)D ¢)1 d)A &) TA

TAg_,/f T )

/

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

- JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Ma Loia 'JZL - ,Zw ;K.
PROFESION JAd;w,,;;AN(w
ESPECIALIDAD | paerhs s Ciineias Feornomas
EXPERIENCIA
PROFESIONAL( EN ANOS) 20 awof
CARGO oot VIS

ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA LA
DECISION DE COMPRA DEL SERVICIO DE LA DISCOTECA
COCORICO CLASS CHICLAYO 2018

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMBRES GUERRERO AGUILAR CESAR ALBERTO
PAREDES MADRID FRANK CHRISTIAN KARL

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO
OBJETIVOS GENERAL.:
DE LA Analizar el comportamiento del consumidor para la
INVESTIGACION | gecision de compra del servicio de la discoteca Cocorico
Class Chiclayo 2018.
ESPECIFICOS

Diagnosticar el comportamiento del consumidor de Ia
empresa Cocorico Class.

Determinar los factores que inciden en el comportamiento
del consumidor de la empresa Cocorico Class.

Analizar los factores que influyen en la decision de
compra de los clientes de la empresa Cocorico Class.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, Sl ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
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DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 19 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revisién de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

Considera que la
COCORICO

CLASS motiva a que

discoteca

usted regrese a divertirse

a)TD b)D c)l d)A e) TA

™( )

S o
TALS

SUGERENCIAS:

Teniendo en cuenta su
actitud, esta conforme con
respecto al servicio que
brinda la discoteca
COCORICO CLASS

a)TD b)D c)I d)A e) TA

( )

TA(j
1 “"\

SUGERENCIAS:

Percibe usted que Ila
discoteca  COCORICO
CLASS es de prestigio.

a)TD b)D c)l d)A e) TA

( )

TAY j

SUGERENCIAS:

Considera que la
COCORICO

CLASS, cumple con sus

discoteca

necesidades de diversion.

a)TD b)D ¢)| d)A e)TA

™( )

TAQ]

SUGERENCIAS:
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Considera que es muy | TAY) ™( )
buena eleccion la StilGéRENClAS:
discoteca  COCORICO
CLASS para divertirse.

a)TD b)D o)l d)A e) TA

Considera que la | TAL] ( )
discoteca COCORICO | SUGERENCIAS:
CLASS cumplié con sus

._____.__\______..__4_._.._-___.__._._—._1

expectativas.

a)TD b)D ¢)I d)A e) TA

Alguna persona influy6 en TA}><5/ ™( )

usted para elegir el | SUGERENCIAS:

servicio de la discoteca
COCORICO CLASS

a)TD b)D ¢)! d) Ae)TA

Usted ingresaria a la ,
Tkgxf ™( )

discoteca COCORICO
CLASS si encuentra otro

SUGERENCIAS:

tipo de genero.

a)TD b)D ¢)f d)A e) TA

I

\Usted alguna vez no

TA(\<L/ ™( )

ingreso a la discoteca | .
SUGERENCIAS:

COCORICO CLASS por

su condicion social.

a)TD b)D o)l dA e) TA
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Entre ofras discotecas
usted volveria a elegir los
servicios de la discoteca
COCORICO CLASS.

a)TD b)D ¢)| d)A e) TA

T

SUGERENCIAS:

™( )

Considera usted que es
una buena decision de
compra de servicio optar
por la empresa
COCORICO CLASS.

a)TD b)D ¢)! d)A e)TA

W

SUGERENCIAS:

™( )

Considera usted que la
primera visita influencié
para que usted regrese a
la discoteca COCORICO
CLASS. |

a)TD b)D c)l d)A e) TA

SUGERENCIAS:

T™( )

Considera usted que la
publicidad influyé  al
momento de tomar Ia
decision de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS.

a)TD b)D c)l d)A e)TA

TAZ><}<

SUGERENCIAS:

T( )

Considera usted que su
decision de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta

'@){'

SUGERENCIAS:

T™( )
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relacionada con la calidad
de su servicio.

a)TD b)D ¢)! d)A e) TA

Considera usted que su
decision de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta
relacionada con el precio.

a)TD b)D ¢)1 d)A e)TA

TA}X}
\
/

SUGERENCIAS:

( )

Considera usted que su
decision de compra del
servicio de la empresa
COCORICO CLASS esta
relacionada con  su

ubicacion.

a)TD b)D )| d)A e)TA

TA(>><

SUGERENCIAS:

™( )

Considera usted que los
afiches, colores, musica y
publicaciones
influenciaron al momento
de tomar su decision de
compra del servicio de la
discoteca  COCORICO
CLASS.

aTD b)D c)l d)A e) TA

TAC

SUGERENCIAS:

™( )

Considera usted que su
decision de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta

T})Gﬁ

SUGERENCIAS:

™( )

143



relacionada por su
infraestructura.

aTD b)D ¢yl d)A e)TA

Como cliente actual, se
siente satisfecho con los
servicios que brindé la
discoteca  COCORICO
CLASS.

a)TD b)D c)l d)A e) TA

TA(>< ™( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

4
JUEZ - EXP‘éQTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Aisciite Diteat Bukt
PROFESION jk DHMISTARA SO
ESPECIALIDAD Lic: Adrismistancon
EXPERIENCIA _ L
PROFESIONAL( EN ANOS) S
CARGO Vocewt i
ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA LA

DECISION DE COMPRA DEL SERVICIO DE LA DISCOTECA

COCORICO CLASS CHICLAYO 2018

DATOS DE LOS TESISTAS:

NOMBRES

GUERRERO AGUILAR CESAR ALBERTO
PAREDES MADRID FRANK CHRISTIAN KARL

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL:

DE LA Analizar el comportamiento del consumidor para la
INVESTIGACION

decision de compra del servicio de la discoteca Cocorico
Class Chiclayo 2018.

ESPECIFICOS

Diagnosticar el comportamiento del consumidor de la
empresa Cocorico Class.

Determinar los factores que inciden en el comportamiento
del consumidor de la empresa Cocorico Class.

Analizar los factores que influyen en la decision de
compra de los clientes de la empresa Cocorico Class.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA” S| ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL-ITEM O “TD" SI ESTA

TOTALMENTE EN

DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR

ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
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DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 19 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido
a prueba de piloto para el calculo de Ila
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacién.

Z

Considera que la
COCORICO
CLASS motiva a que

usted regrese a divertirse

discoteca

a)TD b)D c)I d)A e) TA

szf ™( )

SUGERENCIAS:

Teniendo en cuenta su
actitud, esta conforme con
respecto
brinda

COCORICO CLASS

al servicio que

la

a)TD b)D c)I d)A e)TA

discoteca

™ )

o
Té(/)

SUGERENCIAS:

Percibe usted que Ila
discoteca COCORICO
CLASS es de prestigio.

a)TD b)D c)! d)A e) TA

TD( )

g

SUGERENCIAS:

Considera que la
COCORICO

CLASS, cumple con sus

discoteca

necesidades de diversion.

a)TD b)D ¢)| d)A e) TA

TM i ™( )

SUGERENCIAS:
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7

Considera que es muy
buena eleccion la
discoteca = COCORICO
CLASS para divertirse.

a)TD b)D ¢)! d)A e)TA

TA(
GERENCIAS:

TD(

Considera que la
discoteca  COCORICO
CLASS cumplié con sus
expectativas.

a)TD b)D c)i d)A e) TA

y/)
/SUGERENCIAS:

TD(

L.

Alguna persona influyé en
usted para elegir el
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS

aTD b)D ¢)I d)A e)TA

TA(/}

‘SUGERENCIAS:

TD(

Usted ingresaria a la
discoteca  COCORICO
CLASS si encuentra otro
tipo de género.

a)TD b)D ¢)1 d)A e) TA

Txy/)/

SUGERENCIAS:

TD{

Usted alguna vez no
ingreso a la discoteca
COCORICO CLASS por

su condicion social.

a)TD b)D c)l d)A e) TA

ny{

/

SUGERENCIAS:

TD(
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Z

Entre otras discotecas
usted volveria a elegir los
servicios de la discoteca
COCORICO CLASS.

a)TD b)D ¢)| d)A e) TA

:A/)
UGERENCIAS:

/

TD{

)

Considera usted que es
una buena decisién de
compra de servicio optar
por la empresa
COCORICO CLASS.

a)TD b)D c)l d)A e) TA

4

SUGERENCIAS:

TD(

)

Considera usted que la
primera visita influencio
para que usted regrese a
la discoteca COCORICO
CLASS.

a)TD b)D c)| d)A e)TA

o

SUGERENCIAS:

TD(

)

Considera usted que la
publicidad influyé  al
momento de tomar la
decisibn de compra del
servicio de la discoteca

COCORICO CLASS.

a)TD b)D c)l d)A e) TA

7
TA(/J

SUGERENCIAS:

TD(

)

Considera usted que su
decisién _de compra del
servicio de la discoteca
COCORICO CLASS esta

TV

‘SUGERENCIAS:

TD(

)
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relacionada con Ia ca!idad'
J de su servicio.

a)TD b)D ¢) | d A e)TA
Considera usted que su
decisién de compra del
servicio de la discoteca TA(/( ™( )

COCORICO CLASS esta
relacionada con el precio. | SUGERENCIAS:

a)TD b)D ¢)I d)A e) TA

Considera usted que su ;
(// To( )

decision de compra del

servicio de la empresa | SUGERENCIAS:

| COCCRICO CLASS esta f
)' relacionada con sy

ubicacion.

| 7

la)TD b)D c)I d)A e) TA (

afiches, colores, musica y
SUGERENCIAS:

Considera usted que los | TM ™ )

| publicaciones

influenciaron al momento

de tomar su decision de
compra del servicio de Ia
discoteca COCORICO
CLASS.

a)TD b)D ¢)! d)A e) TA

Considera usted que su | ;57) ™( )

decision de compra del SUGERENCIAS:

e SN YO

servicio de la discoteca |

COCORICO CLASS est3
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relacionada por su

infraestructura.

a)TD b)D ¢)| d)A &) TA

Como cliente actual, se
siente satisfecho con los

servicios que brindo la

discoteca  COCORICO | TA(#  To( )
CLASS.
SUGERENCIAS:

aTD b)D ¢)! d)A e)TA

1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA : NeTD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

=" JUEZ — EXPERTO
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TIPO DE POBLACION
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR ITEM/RESPUESTAS INVESTIGACION Y MUESTRA
Considera que la
discoteca
HL El IDENTIFICACION COCORICO CLASS, .
comportamiento DEL PROBLEMA cumple con sus Poblacion 01:
del consumidor necesidades de La empresa
influencia en la diversion. SBESOSRICO
decision de cuenta ’con
¢En qué medida compra del una cartera
glom ortamiento Zggg'&ge la Considera que es de clientes
p - Determinar los . VARIABLE muy buena eleccién de 275
del consumidor, f Cocorico Class INDEPENDIENTE: PROCESO DE TOMA DE la di NO i
afecta en la factores que Chiclayo 2018 : DECISION a discoteca EXPERIMENTAL ~ clentes.
decision de inciden en el TOMA DE COCORICO CLASS
comportamiento o COMPORTAMIENTO DECISION para divertirse.
compra del del consumidor ' E! . DEL CONSUMIDOR TRANSECCIONAL — \y 1ot 01
servicio de la . comportamiento DESCRIPTIVA -
discoteca de la discoteca del consumidor Aplicando la
) Cocorico Class. . . formula del
Cocorico Class? no influencia en muestreo. la
la decision de '
compra del Considera que la cual nos da
servicio de la EVALUACIONES cocggfgg(?mss ggalglueStra
discoteca POSTERIORES encuestados

Cocorico Class
Chiclayo 2018

cumple con sus
expectativas.

Fuente: Elaboracion propia
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TIPO DE POBLACION
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR ITEM/RESPUESTAS INVESTIGACION Y MUESTRA
Alguna persona
 amien NELUENCIS U0 en Leted b
comportamiento . .
del consumidor SOCIALES la discoteca Eoblamon 01:
influencia en la COCORICO CLASS. aempresa
L COCORICO
decision de CLASS,
compra del cuenta con
¢En qué medida servicio de la una cartera
el comportamiento Analizar los discoteca Usted ingresaria a la de clientes de
del consumidor, factores que Cocorico Class VARIABLE INFLUENCIA discoteca NO 275 clientes
afecta en la influven gn a Chiclayo 2018 INDEPENDIENTE: DE LA COCORICO CLASS EXPERIMENTAL ’
decision de deci}s/i()n de CULTURA DIVERSIDAD si encuentra otro tipo
compra del H° El COMPORTAMIENTO de género. .
servicio de la clqmpra ((:ije Ilos comportamiento DEL CONSUMIDOR TRDAI\El\ISSCER?F?':'(I)V'\,IAAL ,';/Iulesua(ljml-
discoteca clientes de fa del consumidor no \plicando ‘a
. empresa Cocorico . férmula del
Cocorico Class? influencia en la
Class. decision de muestreo, la
compra del Usted alguna vez no cual nos da
servicio de la INFLUENCIA ingreso a la una muestra
discoteca DE LA CLASE discoteca de 161
Cocorico Class SOCIAL Y/O COCORICO CLASS encuestados
HOGAR por su condicién

Chiclayo 2018

social.

Fuente: Elaboracion propia
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TIPO DE POBLACION
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR  ITEM/RESPUESTAS INVESTIGACION Y MUESTRA
Entre otras
discotecas usted
volveria a elegir los
Estado Real servicios de la
. discoteca
Reconocimiento COCORICO CLASS.
de las Considera usted que
. necesidades
GENERAL: e El ! es una buena
) comportamiento Estado decision de compra B '
Analizar el del consumidor Deseado de servicio optar por Poblacion 01:
comportamiento . . la empresa La empresa
) influencia en la
del consumidor decisi6 COCORICO CLASS. COCORICO
L ecisiéon de
para la decision . CLASS,
compra del Considera usted que
, En qué medida de compra del servicio de la la primera visita cuenta con
< . servicio de la - . . - una cartera
el comportamiento . discoteca Basqueda influenci6 para que X
. discoteca . de clientes de
del consumidor, ) Cocorico Class VARIABLE Interna usted regrese a la .
Cocorico Class ; . : NO 275 clientes.
afecta en la Chiclavo 2018 Chiclayo 2018 DEPENDIENTE: discoteca EXPERIMENTAL
decision de y COCORICO CLASS.
compra del He° El DECISION DE Busqueda de ) .
servicio de la ESPECIFICO: comportamiento COMPRA informacion Considera usted que T%AI\E'\ISSCERCI:F?':'(IDV'\}AAL ";\/Iul?:;:%gllé
discoteca ' del consumidor no la publicidad influy6 fc’;?mula del
Cocorico Class? . . influencia en la Busqueda al momento de tomar
Diagnosticar el decision de la decision de muestreo, la
comportamiento compra del Externa compra del servicio cual nos da
del consumidor de servi?:io de la de la discoteca una muestra
la discoteca . COCORICO CLASS. de 161
. discoteca
Cocorico Class. . encuestados
Cocorico Class
Chiclayo 2018 Considera usted que
su decision de
compra del servicio
Evaluacion de Criterios de de la discoteca
alternativas Evaluacion COCORICO CLASS

esta relacionada con
la calidad de su
servicio.

Fuente: Elaboracion propia
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PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

ITEM/RESPUESTAS

TIPO DE
INVESTIGACION

POBLACION
Y MUESTRA

¢En qué medida
el comportamiento
del consumidor,
afectaen la
decision de
compra del
servicio de la
discoteca
Cocorico Class?

Determinar los
factores que
inciden en el
comportamiento
del consumidor
de la discoteca
Cocaorico Class.

Analizar los
factores que
influyen en la
decision de
compra de los
clientes de la
empresa Cocorico
Class.

H! El
comportamiento
del consumidor
influencia en la
decision de
compra del
servicio de la
discoteca
Cocorico Class
Chiclayo 2018

H° El
comportamiento
del consumidor no
influencia en la
decision de
compra del
servicio de la
discoteca
Cocorico Class
Chiclayo 2018

VARIABLES DIMENSIONES INDICADOR
Decision de Factores
VARIABLE compra situacionales
DEPENDIENTE:
DECISION DE
COMPRA

Comportamiento
posterior a la
compra

Experiencia

Considera usted que
su decision de
compra del servicio
de la discoteca
COCORICO CLASS
esta relacionada con
el precio.
Considera usted que
su decision de
compra del servicio
de la empresa
COCORICO CLASS
esta relacionada con
su ubicacion.

Considera usted que
los afiches, colores,
musica, y
publicaciones
influenciaron al
momento de tomar
su decision de
compra del servicio
de la discoteca
COCORICO CLASS.

Considera usted que
su decision de
compra del servicio
de la discoteca
COCORICO CLASS
esta relacionada por
su infraestructura.

Como cliente actual,
se siente satisfecho
con los servicios que
brind6 la discoteca
COCORICO CLASS.

NO
EXPERIMENTAL

TRANSECCIONAL
DESCRIPTIVA

Poblacién 01:
La empresa
COCORICO
CLASS,
cuenta con
una cartera
de clientes de
275 clientes.

Muestra 01:
Aplicando la
férmula del
muestreo, la
cual nos da
una muestra
de 161
encuestados

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 36: Figura 36: Infraestructura de la discoteca Cocorico Class

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 37: Acompafado de la Gerente de la discoteca Cocorico Class, Fabiana Madrid

Ruiz

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 38: Aplicacion de la encuesta a los clientes de la discoteca Cocorico Class
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 39: Aplicacion de la encuesta a los clientes de la discoteca Cocorico Class

Fuente: Elaboracion propia
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