Universidad
= Continental

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA

Escuela Académico Profesional de Administracion

Tesis

Comportamiento del consumidor y lealtad del
cliente en la empresa Transportes Ticllas S.A.C.

Franklin Guzman Zevallos Cajachagua
Rocio Elvira Roncal Pacheco

Para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion

Huancayo, 2019




Repositorio Institucional Continental

Tesis digital

Esta obra esté bajo una Licencia "Creative Commons Atribucion 4.0 Internacional” .




i

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LEALTAD DEL CLIENTE
EN LA EMPRESA TRANSPORTES TICLLAS S.A.C.




Asesor:

Mg. Carlos Alberto Recuay Salazar

11



iv

Dedicatoria

Primeramente, agradecer a Dios por guiarnos y llenarnos de sabiduria para poder

progresar en el &mbito profesional y personal.

A nuestros padres por su gran apoyo incondicional que nos brindan para seguir adelante

dia a dia y motivan para ser personas de bien.



Agradecimientos

Agradecemos al administrador General Atilio Borja Aranda de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C por habernos otorgado todas las facilidades posibles para desarrollar

el trabajo de investigacion en su prestigiosa institucion.

También a nuestro asesor Mg. Carlos Recuay, quien con su exigencia y seguimiento

hizo que podamos concluir la elaboracién del reciente trabajo de investigacion.

De igual manera el agradecimiento especial a los pedagdgicos de la prestigiosa

Universidad Continental que nos guiaron e instruyeron para nuestra investigacion.



vi

Tabla de contenidos

DIEAICALOTIA ettt ettt et e s ae e et esbe e et e e s bt e e bt e s bt e eabeesbteeabeenbeeeabeens iv
AGEAAECTIMICTIEOS ......veeitieniieeiie ettt ettt ettt et st e bt e et e e s bt e s bt e bt e eabeesbeesabeesbeeeabeanbeesaneenbeeans v
Tabla de CONENIAO .....c.eiiiiiiiieiee ettt ettt ettt et et et eesbb e st e e sbeesabeens vi
LSta de TabIas .....ceeuiiiieiiiee ettt ettt et bt e et ebe e xi
LStas d€ FIGUIAS ...eouuiiiiiiiiieiteee ettt ettt e sbe e et e st esaeeeas xiii
RESUIMCIL. ...ttt ettt e st s bt e st e s beees XVi
AADSITACT ..ttt ettt et ettt e et e e e bt e et e et e e e bt e e eatee s XVvii
INEFOAUCCION ..ttt et ettt e sttt e et esabe e e s e e e eabeeeaeee 1
Capitulo I: Planteamiento del EStudio .........cooouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeceecceeeeeee et 2
1.1.  Delimitacion de 1a INVEeStIZACION........cocuiiiiiiiiiiiiiiieeeieeeteeeeee et 2
L1 L. ESPACIAL ..ttt et 2
L1200 TeMPOTAL ..ottt et ettt e e e 2
L1130 CONCEPIUAL ...t s 2

1.2.  Planteamiento del Problema.............ccoouiiiiiiiiiiiiiiiiiiieicceeceee e 3
1.3.  Formulacion del Problema ..........cocc.eoiiiiiiiiiiiiiiiicieceeeeeeteeee e 18
1.3.1.  Problema General............ccccooiiiiiiiiiniiiiiiceieeeee ettt 18
1.3.2.  Problemas ESPECIfiCOS .......cccuiiriiiriiiiiiiiiieieenieeie et 18

1.4.  Objetivos de 1a INVESHZACION .....cueerviiriiiiiirieeiieeeeee et 19
1.4.1. ODbJetivo GENETal.......cocuiiiiiiiiiiiiinieeieeee et 19

1.4.2.  ODbjetivos ESPECIIICOS. ...ccuuiriiiiiiniieiienieeieere et 19



vil

1.5.  Justificacion de la INVESHZACION ........eevuiiiiiiiiiiiiieiceie et 19
1.5.1.  JUSHICACION LEOTICA .eeuuveiuiieiiieiieiiteeiee ettt ettt st 19
1.5.2.  JUStIfiCaCION PrACICA....ccccuiieeiiieiiieeeieeeeieeeete e et eeeveeereeetaeesseeesseeeenseeennneeas 20
1.5.3.  Justificacion metodOlOZICA. ........cevuuiriiiriiiiieniieeieeee ettt 21

Capitulo II: MarcO TEOTICO ...eevuvieeiiieiiiieeitieeeiteeette e eiee e et e eseveeeseteeessaeeeeaeessaeesssaeessseeensseaenns 22

2.1.  Antecedentes de INVESHZACION ......cocueeiiiiiiiiiiiiiieie ettt 22
2.1.1  Articulos CIeNtifICOS ...ccoouviiiiiiiiiiii ettt 22
2.1.2  Tesis internacionales, nacionales y 1ocales ...........coooeeeriieiniieiniiiiniieiieceeen, 26

2.2, BaSES TEOTICAS ....eeiuiiiiiiiiiiiee ettt ettt et sttt e et e st e e st e e eeeabeeeeaeae 35
2.2.1.  Comportamiento del COnSUMIAOT........ccccueiriiiiriiiiniiieniieeree e 35
2.2.2.  Lealtad del CHENTE. ......cooiuiiiiiiiiiiiietce ettt 47

2.3.  Definicion de Términos BASICOS .......cccueiiiiiiiiiiiiiiieiieeeieee et 52

Capitulo III: HIPOtesiS y Variables ........cocueiiuiiiiiiiiinieiiecieeeeee et 53

3.1.  Hipotesis de 1a INVEStIZACION. ....c...coiuiiriiiiiiiieiieeieeeeeee e 53
3.1.1. HIPOESIS ZENETAL......iiiiiiiiiiiiieiieie ettt s 53
3.1.2. HIPOESIS ESPECITICA .eouvveiiiiniiieiiieiieiieeiee et 53

3.2.  Identificacion de 1as variables ..........ccoouiiiiiiiiiiiiiiiicieceeee e 53
3.2.1. Comportamiento del conSumMIdor. ........cccceeeuieriiriiieniiniierierececeeeee e 54
3.2.2.  Lealtad del CHENTE. ......oooiiiiiiiiiiiiiieeteeeeeee ettt 54

3.3.  Operacionalizacion de 1as variables ............cocoeviiriiiiiiniiiiiiencececeeee e 55

Capitulo IV: Metodologia de 1a InVeStiZaCiON ........ccueeueiriiiiiiiniiiieeieceee e 58



viil

4.1. Métodos de INVEStIZACION. .....ccccuviieiiieeiiiieeiieeeiteeeieeerreeesteeeeaeeeereesaaeesaeeennbeeenens 58
4.1.1. MEtodo ZENETAl .....oouiiiiiiiiiiiiiiee e e 58
4.1.2. MEtod0o SPECTTICO .. uuiiuiiiiiieiieiieeee et e 59

4.2.  Configuracion de la InVestigaciOn. .......c..cccueeiiriiiiiriiniiiiiieieeeieneese e 59
4.2.1. Enfoque de iNVeStiZaCION .......cccueriiriiriiriiiiiiieieteeteetctt et 59
4.2.2.  Tipo de INVESHZACION .....ccuieiiiiiieiiiieiieeiie ettt ettt et eaeeas 60
4.2.3. Nivel de INVEStIZACION. ..c...ueiriuiiiiiiiiiiiteiitee ettt ettt et et e s s 60
4.2.4.  Disenio de INVEStIZACION «....coouiiiriiiiiiiiiiiieeriee ettt ettt et e s s 61

4.3, PODblaciOn Y MUESIIA. ..cccuueiiiiiiiiiiiiiieeeiteeete ettt ettt e 62
431, PODIACION. ...ceiiiiiiiiiiiiieeeee ettt e 62
4320 IMIUESIIA cenieiieiiieeiieeeee ettt ettt ettt e et e et e et e e sttt e eab e e e s eeeanee s 62

4.4.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos...........coevveervieeiiieiniieeniieenieeeee. 64
4.4.1. Validacion del INSErumMento. ........coceeriieiiieniiiiiienieeee et 65
4.4.2. Confiabilidad........cccoeouiiiiiiiiiiiii e 65

4.5.  Proceso de recoleccion de datos..........cocuievieriieenieniienieiieeeeee e 67

4.6. Descripcion de analisis de datos y prueba de hipOtesis.......c.ccoeveevverceenieeciiennennnen. 68
4.6.1. Descripcion del analisis deSCIIPIVO......cocueevuieriieniienieeieeeeeeere e 68
4.6.2.  Descripcion de la prueba de hIpOtesis.......covuveriierieriernieniieierieeeeceesee e 68

Capitulo Vi ReSUITAAOS ...c..eeeuiiiiiiiiieieee et 69

5.1. Descripcion del trabajo de CamPO ......cocveeveiriieiiieniciieerie e 69

5.2.  Presentacion de RESUITATOS . o.uuneeeeeee et e e e e e enns 69



iX

5.2.1. AnALISIS POT PrEZUNLA ..couviiuiiieiiiiiieiieeette ettt ettt et sttt e saeesaeeenaeeeas 69
5.2.2.  AnalisiS POr dIMENSION .....eeeiuiiieiiieeiiieeiieeerieeerteeeeeeetreeereeesreeesreeeseseeennsees 87

5.3.  Contrastacion de Resultados .........cocooriiiiiiiiiiiiiiiicieeieeee e 96
5.3.1. Prueba de normalidad (variable comportamiento del consumidor)................... 96
5.3.2.  Prueba de normalidad (Lealtad del cliente) ............ccccceeeeeeiiiieeeciiieeeeieee e, 99
5.3.3.  Conclusién de la prueba de normalidad...........ccocvveeviveeiiiieeiieenieecee e 102
5.3.4.  Prueba de HipOtesis General...........occeeeiiiiiiiiiniiiiiiiieiiceecceeeee e 102
5.3.5. Prueba de hipotesis especifica 1 .........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiececeeee 106
5.3.6.  Prueba de hipOtesis eSpecifica 2 .........cooviiiiiiiiniiiiiiieeiiiceeeeee e 110
5.3.7. Prueba de hipotesis eSpecifica 3 ........cooiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeee e 114
5.3.8.  Prueba de hipotesis eSpecifica 4 .........cooviiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeee e 118
Capitulo VI: DISCUSION ..coiuiiiiiiiiiiiiieiiieeeite ettt ettt ettt et e e eeeanee s 122
CONCIUSIONES ...ttt ettt ettt ettt e et e e it e e e bt e e e bt e e eabbeeeabeeesabeeesabeeenaeeens 127
ReECOMENAACTIONES .....ooiiiiiiiiiiiiiieee ettt ettt e e s 128
RETEIEINCIAS ....eeiiiiiiie ettt ettt et e st e st e e eeeaeee s 130
APENAICES ...ttt sttt n e et s ne e eas 137
Apéndice A: Ventas del aflo 2018 ........cocoiiiiiiiiiiiiieeee e 138
Apéndice B: Ventas del afio 2017 .....c.ooriiiiiiniiiiiieeeeceee e 139
Apéndice C: Libro de reClamaciOnes ............ceeveeieerieriieenieeiieenieeie et 140
Apéndice D: Libro de reclamaciones...........coocueeeiuieiniieiniiieeniieeieeeeeeeeeese et 141

Apéndice E: Libro de reclamaciones ...........coocueeiiiieiniiiiniieiiiieeiceeeeeeeeeete et 142



Apéndice F: Matriz de CONSISIENCIA. ....vveevvrieeiiieeeiieeeiieeeieeeeieeesireeereeeeneeeaeeesseeesnveeenns 143
APENAICE G: CUCSLIONATIO .. .eeeviieeirieeiieeeiieeeitteeeiteeesteeesteeessteeessseeassseesssseessseeessseessseeenns 145
Apéndice H: JUICIO A€ EXPEITOS ..ccuveeeeiieiiiieeiieeeiieeeieeesieeesteeeseveeesereeesaeeesseeesseeessseeenns 147

Apéndice I: Andlisis de confiabilidad por {tem ..........cccceeviieeiiieeiiieeieeeeeeee e 150



xi

Lista de tablas
Tabla 1. Operacionalizacion de Variables ...........ccccveeecieeeiiieeiiieeiiee et e e svee e 55
Tabla 2. Resultado de evaluacion de €XPertoS. ........ceecueeeriureeriieerieeerieeerreeesieeeseeeesaeeesveeenns 65
Tabla 3. Escala de valoracion de validez del inStrumento ............cccceeevveeneeniennieenieeieeneeeeen 65
Tabla 4. Escala de confiabilidad ...........coccoiiiiiiiiiiiiiiie e 66
Tabla 5. Escala de valoracion de validez del inStrumento ............cocceevveeieenieniieenieeieeneeeee. 67
Tabla 6.Estadistico de fiabilidad............coooueiiiiiiiiiiiiieeeeee e 67
Tabla 7. Prueba de normalidad (Comportamiento del consumidor)...........coocceeevvieiniiiennneenn. 97
Tabla 8. Prueba de normalidad (Lealtad del Cliente) ..............eevevveveeeeeeeeeeeiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeenens 100
Tabla 9. Tabla de contingencia (Comportamiento del consumidor-lealtad del cliente)........ 105

Tabla 10. Chi cuadrado calculado (Comportamiento del consumidor-lealtad del cliente).... 105

Tabla 11. Tabla de contingencia (Factor cultural-lealtad del cliente) .........ccc.ccoecueeevieennnneen. 108
Tabla 12. Chi cuadrado calculado (Factor cultural-lealtad del cliente).............cccccvvvveeenn.nn. 108
Tabla 13. Medidas asimétricas (Hipotesis Especifica 1) ......coccoeviiriiiiiiniiinieniiieiecees 109
Tabla 14. Tabla de contingencia (Factor social-lealtad del cliente) ...........ccocceeevieeneennneen. 112
Tabla 15. Chi cuadrado calculado (Factor social-lealtad del cliente)..............cccceeuvvveeeee.nnn. 112
Tabla 16. Medidas asimétricas (Hipotesis Especifica 2) ......c.cccovveeiiiiiiiniiiniiiiiiiciecees 113
Tabla 17.Tabla de contingencia (Factor personal-lealtad del cliente) .........c..cceceevieriiennnee. 116
Tabla 18. Chi cuadrado calculado (Factor personal-lealtad del cliente)...........cccceeevveennnneen. 116
Tabla 19. Medidas asimétricas (Hipotesis Especifica 3) ......coceeviiriiiiiiiniiiniiniiinicieeees 117

Tabla 20. Tabla de contingencia (Factor psicoldgico-lealtad del cliente) ...........cccceeeveenneeee. 120



Tabla 21. Chi cuadrado calculado (Factor psicolégico-lealtad del cliente)

Tabla 22. Medidas asimétricas (Hip6tesis Especifica 4) .......ccceeeveeennenne

Xii



xiil

Listas de Figuras

Figura 1. Proceso de recoleccion de datos. ..........c.eerueiiieriiiiiienieeieeeie et 68
Figura 2. Frecuencia de viaje en el dltimo mes en la empresa Ticllas S.A. .......cccceviiienin. 69
Figura 3. Valores y principios que proyecta la empresa Ticllas S.A.C .....cooveeiiniiiicnnenen. 70
Figura 4.Capacitacion de los colaboradores de la empresa Ticllas S.A.C......ccceeviiiieniennen. 70
Figura 5. La empresa Ticllas S.A.C interactda mediante su red social. .........cccceeceeeieennennen. 71
Figura 6. Servicio de reserva de pasajes en la empresa Ticllas S.A.C. ...coooiiiiiiiiiniiiinienn, 71
Figura 7.Influencia social para ser cliente de 1la empresa Ticllas S.A.C.....coooveeniiiiniiinnneenns 72
Figura 8.Edad y género para hacer uso del servicio en la empresa Ticllas S.A.C.................. 73
Figura 9. Profesionales utilizan el servicio de la empresa Ticllas S A.C .......cccoeviieiiinnenen. 73
Figura 10.El servicio de la empresa Ticllas S.A.C.son para negociantes. ........ccccceevveeenueennns 74
Figura 11. Precios asequibles que brinda la empresa Ticllas S.A.C......ccccooiiiiiiiiiiniiiinieenn. 75
Figura 12. Tarifa en diversas festividades que ofrece la empresa Ticllas S.A.C.................... 75
Figura 13. Higiene y comodidad de los buses de la empresa Ticllas S.A.C.......ccceeeveenennnen. 76
Figura 14. Confianza de la empresa Ticllas S.A.C.....oooiiiiiiiiiiieeeeeee e, 76
Figura 15. Seguridad de viajar con la empresa Ticllas S.A.C ..o, 77
Figura 16. Percepcion de las instalaciones en la empresa Ticllas SLA.C......c.cooeevviiiennennen. 78
Figura 17. Estado de los buses de la empresa Ticllas S.A.C ..o, 78
Figura 18. La atencion del personal de la empresa Ticllas S.A.C ...oooveiiiiniiiiiniiiiceee. 79
Figura 19. Referencia sobre los conductores de la empresa Ticllas S.A.C ......ccooveeiiennenen. 79

Figura 20. Puntualidad de los buses de la empresa Ticllas S.A.C.....cocoeiiiiiiiiiiniiiiiinienee. 80



Xiv

Figura 21. La empresa Ticllas S.A.C brinda SOIUCIONES. ..........ceeevieeriieeriieeieeeiieeeiee e 81
Figura 22. Carga y descarga de pasajeros en el viaje con la empresa Ticllas S.A.C............... 81
Figura 23. Carga excesiva que presenta la empresa Ticllas S.A.C...ooocoeiiiiiiiiiiiniiiiiinicee, 82
Figura 24. Primera opcidn para viajar con la empresa Ticllas S.A.C......cccooiiiiiiiiiiinenen. 83
Figura 25. Promociones que no realiza la empresa Ticllas S.A.C....coooeeiiiiiiiiiiniiiieieee, 83
Figura 26.Recomendaciones amigos y familiares a la empresa Ticllas S.A.C........ccccceeeennee. 84
Figura 27. Servicios adicionales de la empresa Ticllas S.A.C...oooviiiiiiiiiiiiniiiiiiiiiceieees 85
Figura 28. Pagar por los servicios adicionales de la empresa Ticllas S.A.C........cccooeieiieenns 85
Figura 29.Horarios de la empresa de transportes Ticllas S.A.C ..., 86
Figura 30. Factor Cultural de la empresa de transportes Ticllas S.A.C......coooviiviiiiniiinnnenns 87
Figura 31. Factor social de la empresa Ticllas S.A.C ..o 88
Figura 32. Factor personal de la empresa Ticllas S.A.C......oooiiiiiiiiniiicee, 89
Figura 33. Factor psicoldgico de la empresa Ticllas SLA.C.....oooviiiiiniiiiiiniieccceceee, 90
Figura 34. Mayor nimero de compras en la empresa Ticllas S.A.C ..., 92
Figura 35. Reduccion de costos en la empresa Ticllas SLA.C...oeoeiviiiiiiiiniiiiccceeeeen 93
Figura 36. Recomendacion de otros clientes en la empresa Ticllas S A.C.......cccoovveiiennenen. 94
Figura 37. Sobreprecio en la empresa Ticllas S.A.C ..o, 95
Figura 38. Histograma para la variable Comportamiento del Consumidor...........ccccccevueenneee. 98

Figura 39. Diagrama de dispersion lineal de la variable Comportamiento del Consumidor...98

Figura 40.Histograma para la variable Lealtad del Cliente ...........cccccoeverviiinieniiiencnieeneens 101

Figura 41. Diagrama de dispersion lineal de la variable Lealtad del cliente ......................... 101



XV

Figura 42. Regién de aceptacion y rechazo para la hipdtesis general .........occveveevveenneeennenn. 104
Figura 43. Regidén de aceptacion y rechazo para la hipétesis especifica 1 ........ccceeeevieeneenns 107
Figura 44. Regidén de aceptacion y rechazo para la hipdtesis especifica 2 ..........coceevveenneenn. 111
Figura 45. Regidén de aceptacion y rechazo para la hipétesis especifica 3 ........cccocceevieenenns 115

Figura 46. Regién de aceptacion y rechazo para la hipétesis especifica 4 ..........cccceeeveeneenn. 119



XVi

Resumen

El presente trabajo de investigacion denominado Comportamiento del consumidor y
Lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C tiene como objetivo general
establecer si existe una relacion entre el comportamiento del consumidor y lealtad del cliente
en la mencionada empresa; como libros base en la variable comportamiento del consumidor se
tiene a Kotler & Armstrong (2013), y para la variable lealtad del cliente Lovelock & Wirtz
(2009). La investigaciéon utiliza el método cientifico, con esbozo de investigaciéon no
experimental y transeccional correlacional, la poblacién fue infinita, nuestra muestra fue de
385 clientes, la técnica de instrumento utilizado fue la encuesta, el cual nos permitié medir las

variables mencionadas.

Para conseguir los resultados de nuestra investigacion aplicamos la encuesta con
escala Likert, donde el cuestionario incluye 28 items planteados que reconocen las dimensiones
de las variables comportamiento del consumidor y lealtad del cliente, para comenzar se aplico
una prueba piloto a 40 personas, comprobando una confiabilidad alta de .894, después se
realizé la encuesta a la muestra determinada, generando los resultados mediante el valor chi
cuadrado de 79,028 concluyendo asi que si existe una relacidon entre nuestras variables,

comportamiento del consumidor y lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, lealtad, cliente.
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Abstract

The present titled investigation Consumer Behavior and Lealtad of the customer in
the carrier company Ticllas S.A.C has like realistic general to determine if there is relation
between consumer behavior and loyalty of the customer in the mentioned company; Like books
host in the variable consumer behavior has to (Kotler & Armstrong, 2013) and for the variable
loyalty of the customer (Lovelock & Wirtz, 2009) Investigation uses the scientific method,
design of no experimental investigation and transeccional correlacional, the population was
infinite, shows her it belonged to 385 customers, the technique of instrument that was used was

the opinion poll to measure the mentioned variables.

When getting research findings the opinion poll with scale applied over himself Likert,
where the questionnaire includes 28 put forward items that reconnoitre the dimensions of the
variable consumer behavior and the variable loyalty of the customer, to begin the pilot applied
over himself a sample to 40 people, checking a high reliability of,894, after the opinion poll to
the given sample came true, generating the results by means of the value chi-square of 79.028
concluding so if there is relation between the behavior variables of the consumer and loyalty

of the customer in the carrier company Ticllas S, A.C.

Keywords: Consumer behavior, loyalty, customer



Introduccion

En la actualidad la conducta del consumidor es un tema estrechamente relevante para
las empresas, ya que distintos factores influyen al momento de decidir por un excelente servicio
o un producto excelente, generando posicionamiento en el cliente hacia una determinada marca
sea de servicio o producto.

Es asi como nace el interés de estudiar sobre el comportamiento del consumidor y
lealtad del cliente, iniciando con el capitulo I sobre el planteamiento del problema, donde se
tiene como objetivo general establecer si existe relacion entre el comportamiento del
consumidor y lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C y las justificaciones
que otorga nuestra investigacion. Seguido del capitulo II basado en el Marco tedrico, que
respalda la presente investigacion contiene los antecedentes en tres niveles: Internacional,
nacional y local en relacion a las variables de comportamiento del consumidor y lealtad del
cliente, asi como bases tedricas, conceptos de los términos basicos. Para el capitulo III basado
en la hipétesis de la investigacion y variables, detalla las hipétesis alterna y nula, la
identificacion de las variables de la investigacion. El capitulo IV expone la Metodologia,
método cientifico, enfoque cuantitativo, transeccional, correlacional, no experimental. La
muestra de estudio es de 385 clientes de la empresa Ticllas, para la obtencion de datos se utilizd
la encuesta con escala Likert validada por los expertos y comprobada con la confiabilidad de
Cronbach. Es asi que el capitulo V se indica los resultados logrados después de aplicado la
encuesta, asimismo contiene los resultados por dimension contrastando la hipdtesis general y
especifica. En el capitulo VI que corresponde a Discusion se hizo el enfoque con la finalidad
de relacionar, contender con las referencias y los resultados logrados en nuestra investigacion
estudiada. Finalmente se describe las conclusiones y recomendaciones seguido de las
referencias y apéndices.

Los autores



Capitulo I: Planteamiento del Estudio
1.1. Delimitacion de la Investigacion
1.1.1. Espacial
Denominada a los territorios del espacio geogrifico donde se llevard a cabo una
investigacion. Estas investigaciones pueden ser limitadas a una determinada zona, a una
ciudad, una region, un pais, un continente, etcétera. (Bernal, 2010, p.107).
La tesis se desarroll6 en las instalaciones de la empresa de Transportes Ticllas,

considerando la ruta de Huancayo a Huancavelica y viceversa.

1.1.2. Temporal

Bernal (2010), es obligatorio establecer el tiempo y espacio, siendo este
prospectivo o retrospectivo, realizando dentro de este el estudio del hecho, situacidn,
fenémeno o poblacién a ser investigados. Por ejemplo, si nuestro interés es conocer el
comportamiento de un sector econdémico, o sus indicadores econdmicos de una
determinada zona o de un pais, seria preciso definir durante qué periodos (afios, meses)
se podria realizar dicho analisis. (p.107)

Para la tesis considero el horizonte de tiempo desde el 17 de noviembre de 2018
hasta el 31 de Julio de 2019, tiempo previsto para desarrollarla con las consideraciones

temadticas y metodoldgicas.

1.1.3. Conceptual
En la presente tesis se utilizd la teoria para la variable comportamiento del
consumidor de los autores Kotler y Armstrong del afio 2013 y para la variable lealtad del

cliente se utilizo el de Lovelock del ano 2009.



1.2. Planteamiento del Problema

Segun Elia (2018) en su articulo Programa de lealtad: La conexién emocional entre
una marca y sus clientes, publicado en la pdgina web Para Quitarse el Sombrero [PQS] de fecha
11 de Setiembre de 2018 indicé la gran importancia de los clientes, ya que son estos quienes
motivan a las organizaciones y/o empresas a esgrimir sus recompensas, donde y cémo quieran,
por ende, las empresas deben de atender las necesidades para apalancarse en los programas de
lealtad, la cotidianidad es uno de los factores mds personalizados y se habla sobre servicios al
cliente, dado a que el dia de cada persona es variado, desde que se despierta por las mafianas,
hasta el momento de volver a dormir , siendo este algo similar con las empresas, cada empresa
tiene un producto y un ciclo de vida en particular, por ende para poder fijar este proceso, es
necesario un programa de lealtad dinamico y flexible.

Finalmente, Elia menciona que conectarse con el publico no es tan facil ni sencillo,
dado que es un trabajo perenne, mediante la observacion, empatia, reconocimiento de insights,
etcétera. Entender a los clientes significa brindar un servicio de calidad e ir mds alld de lo que
esperan.

Para Penny (2018) en su articulo Confianza: las marcas deben construirla ahora mas
que nunca, informado en la pagina web Gestion de fecha 08 de Febrero de 2018, manifiesta
que una marca poderosa es mas que un simbolo comercial, es un simbolo de confianza, y esta
es un prerrequisito para poder construir lealtad en un largo plazo, més aun, que sin la confianza
no podria existir lealtad hacia la marca, los consumidores actualmente son mas exigentes y
saben reconocer la calidad y el valor, son mds escépticos, mds cuestionadores en el entorno; si
un consumidor confia en una marca se compromete con la empresa, facilita la persuasion,
permite la aceptacion de nueva informacion, estdn mas dispuestos aceptar una extension de
linea de una marca en la que confian, la confianza no se puede comprar, se debe ganar una y

otra vez, se acumula poco a poco a lo largo del tiempo, es duradera, pero y se afecta el lazo con



el consumidor se puede romper rapidamente. A pesar de que la confianza es un atributo
sumamente valioso, toma tiempo construir y suma a los resultados de la empresa también puede
ser facilmente quebrantada.

Finalmente, el autor de este articulo sefiala que una marca es lo que hace, indicando
que la confianza debe ser demostrada, ser predecible de desempefio, componente critico en la
construccion de confianza, en este sentido, ofrecer garantias extraordinarias es una manera de
fomentarlo. Un caso interesante es el de la marca Land’s End que acepta devoluciones de
mercaderia sin hacer preguntas haciendo creible su promesa y garantizando, su absoluta
satisfaccion. Por otro lado, se debe evitar sobre prometer, en ocasiones, los responsables de las
marcas identifican oportunidades de posicionamiento altamente valoradas por los
consumidores que no estdn siendo atendidas y tratan de aprovechar la oportunidad; sin
asegurarse previamente que estan en condiciones de cumplir lo ofrecido.

Segun Schuldt (2014), en su articulo: Tres impuestos para regular la conducta del
consumidor, publicado en la pagina web del diario Gestion con fecha de publicacion 09 de
enero del 2014, precis6 en su libro Civilizacion del desperdicio: psico economia del
consumidor. Estos serian los impuestos para poder regular el comportamiento del consumidor
en nuestro pafs:

e Impuesto al consumo.

Radica en realizar un impuesto sucesivo al consumo después de un monto tope; la
idea de este impuesto es acabar con el consumo famoso, aquello que se realiza solo por
copiar a otras personas, solo con la finalidad de poder alcanzar un estatus. Al inhabilitar el
consumo lo que se busca es motivar el ahorro y permitir una inversion, ya sea para salud,

infraestructura, educacion, u otros sectores.



e Impuesto a terreno sin usar.

Esto es llamado como aforo o capacidad ociosa de consumo, esto radica en
conservar bienes duraderos ain con utilidad. Por ejemplo, existen terrenos que poseen
duefio, pero se encuentran abandonados, estos terrenos podrian utilizarse para la
agricultura, la industria, edificacion de viviendas, etcétera. Hoy en dia atin existen personas
que no tienen casa, porque hay quienes compran terrenos especulativamente, por tal
motivo los precios de los terrenos se van elevando con el paso del tiempo, pero si se
pondria un impuesto a los terrenos sin usar, seguramente bajarian los precios de los
terrenos y eso permitiria que mds personas consigan una vivienda propia.

e Impuesto a la comida chatarra.

Este tipo de impuesto seria una medida muy necesaria y factible. Sobre todo, para
los nifios y los jovenes, asi se podria evitar tantas enfermedades que produce el consumo
de esta comida, ya que en los ultimos afios las personas consumen mas comidas fast food
siendo en su gran mayoria nifios y adolescentes y dejan de lado la comida saludable y
nutritiva.

Segun Urra (2014), en su articulo: El 67% de las personas que consumen productos o
servicios leen sus etiquetas o presentaciones para conocer a la empresa, publicado en la pagina
web del diario Gestion publicado el 23 de julio del 2014, revela que las personas consumidoras
observan mas el comportamiento de las marcas. Que una marca tenga un valor alto no es
garantia que esta sea fuerte. En el mundo, el 67% de las personas consumidoras tienden a
revisar las etiquetas de los productos que consumen con la finalidad de conocer de qué
empresas son, segun la agencia Weber Shandwick. Esta forma de observacion también se aplica
en Perd, menciono el gerente de FutureBrand para Latinoamérica de habla hispana, Gustavo

Koniszczer.



Nos encontramos en la era de un consumidor que se encuentra consciente, el cual
busca obtener en cuestion de marcas una experiencia diferente al resto, también que este tenga
un buen propdsito para el futuro de la sociedad. Aquellas marcas que obtengan ambos aspectos
serdn aquellas marcas de futuro, logrando mayor éxito en los afios siguientes, por otro lado, se
recalc6 que no es el alto valor que destaca a una buena marca. Por ejemplo, tenemos a la
empresa Apple, que es el nimero uno en la capitalizacién, su valor financiero observado por
los consumistas le otorgan el cuarto lugar en el FutureBrand. En tanto, Walt Disney en valor
estd ocupando el puesto 40, pero en valoracién de marca por los consumidores, se encuentra
en el tercer lugar.

Las marcas peruanas independiente de su valor financiero en el mercado, deben saber
que pueden llegar a ser conocidas como fuertes marcas, y con todos los beneficios que
involucra ser esto.

Segin Sanchez (2017), en su articulo: Las cinco principales tendencias del
consumidor peruano, publicado en la pagina web del diario Gestion con fecha de publicacion
19 de julio del 2017, precisa que el consumidor peruano ha desarrollado en todos estos afios
gracias a la globalizacion, el internet, la obtencion de tecnologias, y las informaciones
obtenidas, se han vuelto consumidores exigentes y con capacidad de influenciar en otros y a la
vez poder decidir, todo esto comunicando sus experiencias obtenidas al momento de su compra.
El consumidor ha podido compartir sus experiencias a través de las redes sociales en todo
momento, con una mayor inclinacion al uso del Facebook, 9 de cada 10 personas poseen un
tipo de red social, pero la mayoria utiliza una cuenta en Facebook mientras que Whatsapp,
Twitter, Linkedin o Google, son utilizados en cualquier otro momento, todos estos cumplen
tienen roles diferentes n la vida de los consumidores. La tecnologia a nivel global ha generado
un enorme impacto en los servicios productos, las empresas que obtienen un mayor acceso a

las informaciones de los consumidores y las huellas que estos van dejando en los diferentes



lugares de consumo obtendrdn una ventaja competitiva para poder crear nuevos productos
desarrollados y determinados, facilitando el costo y ahorro de tiempo. Frente a todo esto existen
5 tendencias en el comportamiento de los consumidores peruanos que las empresas deben de
considerar y estas son:

e Consumo multicanal mayor.

Como inicio conocemos que un consumidor realiza su proceso de compra en un
canal, pudiendo acabar o no en el mismo, por ende, el canal y la marca deben de buscar
la manera de mantener al cliente, usando diversas maneras para conseguir una ventaja
competitiva para sus ventas futuras, buscando ofrecer productos en el lugar y tiempo que
el cliente lo necesite, por un buen canal y una excelente comunicacion.

e Elinternet de las cosas.

Hacemos referencia a todo aquel dispositivo que se encuentra en una red, desde
un movil, microondas, automdvil y todo aquel que vive en el ecosistema. Todas las
interconexiones evolucionardn las manufacturas, por tal motivo, la vida de los
consumidores y la forma en que se puede interactuar con ellas. En nuestro Perd muchos
de los sistemas y artefactos Smart House entre otros ya son una realidad.

e  Mayor consumo en e-commerce.

Los consumidores estin acogiendo nuevos hdébitos, manifestindose con el
aumento de las transacciones y nuevos usuarios de e-commerce que vienen generando a
través de tiendas de aplicaciones (22%) y péginas de intermediarios (40%). En las
paginas webs de Saga, Ripley, Mercado Libre, Linio y entre otros, podemos observar
bastante la utilizacién de sus canales digitales para poder ofertar servicios y productos,
inclusive con costos menores que en la tienda fisica, buscando aprovechar con eficiencia

los precios y transfiriéndolo en un precio virtual que se encuentre acorde al canal.



e Mayor consumo de programas de recompensas.

Aquellos programas que ofrecen beneficios a los consumidores son cada vez mas
habituales, actualmente los programas que se ofrecen en el mercado y quizas aquellos
que son conocidos en acciones de retencion son mas los bancos ya que ofrecen diversas
cuentas y beneficios a su club de suscriptores, los beneficios que ofrecen en estos
programas son muy variados, facilitando el uso de los consumidores en diferentes lugares
tales como restaurantes, hoteles, viajes, etcétera, a todo esto se puede sumar el apogeo
culinario en nuestro pais, por ende, una excelente combinacién para llegar a una marca y
como cliente consumidor poder aprovechar todos los beneficios que puede ofrecer estos
programas de recompensa.

e Tendencia del publico Millennial.

En la generacion Millennial, encontramos grandes decisores de compra; que
laboran en empresas, consumen servicios y productos, ademds se mueven en los
diferentes canales digitales. Estos son cerca de 10.2 millones en nuestro Pais, quienes
laboran en areas de servicios, areas de ventas, area de administracion, en buscadores de
sefal WIFI, estos por lo menos se conectan al dia 7 veces, el 92% cuenta con una red
social y que un tercio de consumidores han realizado alguna compra por internet, por lo
tanto, podemos contar mucho los Millennial, pero estos actian de una manera muy
impredecible, inclusive con su comportamiento en redes sociales y/o en los contenidos
que estos consumen.

Segun Aguirre (2015), en su articulo: El consumidor peruano prefiere calidad y
seguridad en productos y servicios, que fue anunciado en la pagina web
de Peru21 con fecha de publicacion 04 de marzo del 2015, en el que se
precisa que los consumidores peruanos hoy en dia son exigentes, porque

existe una gran variedad de servicios y productos los cuales compiten



por las preferencias de sus consumidores, segtiin el dltimo estudio
realizado por Arellano Marketing. Asi mismo, los consumidores cuentan
con un gran empoderamiento. En consecuencia, el 64% de los gerentes
pueden observar que hoy en dia el consumidor reclama maés, y que tienen
mejores conocimientos sobre sus derechos. Ademas, se puede mencionar
que la insatisfaccion del consumidor puede ser masificada muy
rapidamente utilizando las redes sociales.

Un nuevo paradigma nos muestra que el 74% de los gerentes pueden percibir que el
cliente de hoy no es igual al cliente de hace cinco afos atrds. Por otro lado, el 60% puede
visualizar que el consumidor es mds abierto y que puede a cambiar facilmente de marcas. Todo
esto demuestra que el antiguo paradigma de fidelidad del cliente hacia una marca ha cambiado.
Los peruanos prefieren una mejor calidad y seguridad en el servicio y producto que adquieren,
sostiene Arnaldo Aguirre, de Arellano Marketing. Lo mencionado anteriormente se puede
evidenciar a través de dos patrones de conducta. El primero, es que hoy en dia existe una mayor
tendencia de consumo en los centros comerciales, ya sea para comprar vestimenta, zapatos,
abarrotes, etcétera, tales como, plaza norte, mega plaza o real plaza, en lugar de ir al mercado
central, gamarra, entre otros. El segundo, es el uso de agentes y cajeros automaticos e incluso
aplicaciones en el movil, en lugar de ir a ventanillas bancarias, para realizar alguna transaccién
financiera.

Segun Arellano (2016), en su articulo: las 6 grandes tendencias del consumidor
peruano, publicado en su pigina web El Comercio, con fecha de publicacion 05 de diciembre
del 2016, comenta que nuestra sociedad ha sufrido cambios y la desaceleracion econdémica no
ha trabado algunas tendencias que se han podido presentar en los consumidores. Los negocios

han disminuido y existen mds competencias; hoy en dia, mis que nunca es muy importante
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escuchar y entender a los nuevos consumidores. Segtin Arellano estas serian las seis tendencias
que ha encontrado del consumidor peruano:
e Hay una nueva clase media y estd consolidada.

El tiempo en que los minerales fueron un boom, el crecimiento fue muy veloz tanto
que se popularizo una creencia donde se decia que la clase media era un fenémeno endeble
y que esta podria desaparecer. No siendo asi, al contrario, la nueva clase media no es
endeble, porque se ha llegado a consolidar, afirma Arellano. El rombo social se ha
acentuado y, con los datos obtenidos en agosto del 2016, en la empresa Arellano Marketing
se indica que en el departamento de Lima el 42% de la poblacién se encuentra en el
segmento C. Pero esto, no solo es un fenémeno de la ciudad capital. También la nueva
clase media se encuentra presente en diversos lugares, y en todo el pais; no solo alrededor
de la ciudad, sino también en todos los distritos tradicionales.

e Hay nuevas mujeres que han visto reforzada su independencia.

Gracias a que cada vez existen personas que tienen mayor liderazgo y educacion.
Las nuevas tendencias se han visto favorecidas por los integrantes de las familias y también
porque se ha incrementado ampliamente el consumo fuera del hogar.

e [os jovenes y los nuevos jovenes siguen siendo la fuerza del Peru.

La demografia que hoy en dia tenemos se seguird rigiendo hasta el 2030 por lo
menos. Por ende, queda trece afios de los cuales debemos de aprovechar, indica Arellano.
Siendo en su mayoria de la poblacién jovenes significa que existirdn mds ingresos para asi
poder cubrir las necesidades de otras personas. Siempre teniendo en cuenta que, en la
capital, los jovenes de familias son de la cuarta generacién quienes llegaron desde
provincias diferentes, considerandose a si mismos como personas limefas, duefios de la

ciudad, quienes esperan que la ciudad puedan atender sus necesidades.
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Asimismo, no son los millennials, sino aquellos que conservan un espiritu de la
generacién X, por ende, el 65% de ellos han buscado como principal objetivo seguir
creciendo econdmicamente y afirman que para logara su objetivo deben de seguir con un
duro trabajo. Arellano sefala se encuentra también otro dato, que entre las personas
jovenes se encuentran mds trabajadores dependientes que trabajadores independientes, lo
que nos hace opinar que esta generacion posee una mejor estabilidad econdémica que sus
generaciones anteriores.

e Hay nuevas provincias.

Una de las caracteristicas mds relevantes del pais es que existe un acercamiento
entre las ciudades, todo esto debido que existe una mayor cantidad y calidad de las
carreteras y un alto nimero de salidas aéreas, recalca Arellano. Esta forma de conexién
también ha sido muy beneficiosa para las zonas rurales, por la existencia de movilidad y
la mejora econdmica entre la zona urbana y rural de las diferentes ciudades del pais.
Asimismo, todos los ingresos siguen incrementdndose mds en las provincias que en la
capital.

e Larelacion con Internet es fuerte.

Si bien es cierto, si hablamos de conectividad nuestro pais atin se encuentra en un
nivel bajo, Arellano hace mencion que, entre los jovenes, el 86% se encuentra conectado;
y que no seria nada raro encontrar que existe sectores donde algunas empresas buscan
dirigirse hacia jovenes y estos se encuentren al 100% conectados a un tipo de red.

e [0S nuevos ricos.

Una nueva tendencia existente en nuestro pais serd el inicio de los llamados nuevos
ricos, porque la demanda de peruanos ricos sigue en aumento y por ende cada vez son mas
importantes en el mercado, por lo que explica que muchas marcas variadas logran abrir

nuevos locales dentro del pais, y por tal sentido, se recomienda conocer en como son, los
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especialistas seflalan que entre ellos no existe un tipo sofisticado, y que la mitad de todas
las personas ricas se ven entre ellos como personas de clase media, y el 65% del total de
personas son mestizos y, en general, muy optimistas desde que sus riquezas van en
aumento cada afio.

Segin Quifiones (2016), en su articulo: El nuevo consumidor peruano y el desafio
del marketing hoy en dia, publicado en la padgina web Gestion con fecha de publicacién 30
de junio del 2016, indica que en nuestro pais el marketing no se trata solo el de vender, si
no que los consumidores te vuelvan a comprar, es decir no ofrecer lo que yo pienso que es
correcto o quiero, sino al contrario es ofrecer lo que necesita el cliente, buscando asi
entender que en un negocio el marketing es buscar lealtad satisfaciendo al consumidor y
para ello se necesita una excelente vision estratégica de mercado que nos permite ver y
entender a las personas y no solo sus bolsillos, por lo general, con todo esto podemos
conocer que carecemos de vision humana en nuestros negocios, también la falta del aporte
de la psicologia social, la antropologia o la sociologia. En conclusién, nos encontramos
frente a consumidores que tienen una mentalidad diferente. La psicologia social del
peruano se encuentra en constantes cambios y esto hace que la atencidon hacia los
consumidores sea visto de una manera diferente, buscando ofertas que puedan satisfacer
las necesidades del consumidor, que se encuentra en una permanente evolucion,
conociendo las necesidades podemos estar preparados para realizar un excelente marketing
que serd dirigido a ellos.

Segun Frenk (2014), en su articulo Como es el consumidor peruano, que fue
publicado en la pagina web de Nielsen con fecha de 28 de julio de 2014, sefiala que en
nuestro mundo actualmente el consumidor tiene mayores conocimientos y que esto puede
llevar al éxito o al fracaso a una empresa, porque constituye un gran desafio llegar hacia

ellos. De esta manera podemos apreciar que existe una gran diversidad de consumidores
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que se encuentran en el mundo, demostrandonos que no es lo correcto pensar en un solo
servicio o producto que pueda satisfacer las necesidades del consumidor o buscar una sola
estrategia que pueda funcionar para todos las personas. También, un estudio reciente de
Nielsen nos confirma que, los valores que tenemos en nuestra vida vinculada a nuestra
familia, educacién e incluso religién suelen ser diferente, existe una gran similitud entre
las personas consumidoras; recalcando siempre que los criterios de compra y sus actitudes
serdn diferentes y que dependerd del lugar de vivencia. En los paises que se encuentran
desarrollados, por ejemplo, el consumidor es mds escéptico que llega a ser impulsado por
el costo del producto, mientras que en los mercados que se encuentran en crecimiento se
puede observar con facilidad que existe una mayor afinidad hacia una marca, y a su vez
una mayor inclinacién a los productos nuevos que ingresan al mercado. Al desarrollo del
articulo, podemos llegar a entender al consumidor peruano desde sus diferentes
perspectivas, que inicia desde la descripcion de sus valores y estilos de vida hasta sus
habitos de consumo y todos los factores que conllevan a las preferencias y
comportamientos de este.
e El consumidor peruano en el contexto latinoamericano
Para iniciar, destacaremos que los consumidores peruanos no pasan inadvertidos
en la regiéon. El consumidor brasilero, presenta altos niveles de confianza en
Latinoamérica. Por tal sentido, los resultados obtenidos por el Indice Nielsen de
Confianza del Consumidor el dltimo trimestre en el afio 2013 nos muestra que los
consumidores peruanos tienen una percepcion diferente que es mds positiva en toda la
region y en particular sobre las finanzas personales. Por ejemplo, el 55% de las personas
encuestadas consideran que en el &mbito laboral existirdn mejores perspectivas en los
siguientes meses, siendo un 48% promedio de latinoamericanos dentro de esta cifra.

Con lo anterior mencionado, 6 de cada 10 latinoamericanos creen que su pais estd ain
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en recesion, en el Perd 4 de cada 10 encuestados mencionan que asi es. A pesar de esto,
es bueno recalcar que en el Peru existe un nivel alto de confianza por parte del
consumidor haciéndolos consumidores sensibles y variables en nuestra regioén. En tal
sentido el comportamiento del consumidor no guarda una relacién directa con lo que
este puede adquirir. En este espacio, podemos encontrar que las personas son mas
racionales y esto profundizaremos mds adelante.
e Valores y estilos de vida

Nuestro entorno cada vez es mds estricto rdpido y muy demandante, los
peruanos dan mayor valor el poder compartir mas tiempo con la familia, de hecho, mas
del 90 por ciento de peruanos consideran que el tiempo en familia es un aspecto muy
importante en la vida de uno, la planificacién familiar es considerada también como un
asunto principal, para 9 de cada 10 peruanos encuestados. Por otra parte, la educacion,
es uno de los aspectos mayormente valorados por los peruanos. También el hecho de
poder llegar a alcanzar un grado alto de estudios es considerado importante para los
peruanos, tanto asi que el 66 por ciento menciona porque piensas que la culminacién
del nivel secundario ya no es suficiente para ingresar a este mundo laboral competitivo.
Las estimaciones que se tiene hoy en dia sobre la educacién se basan directamente hacia
una aspiracion profesional y personal: 8 de cada 10 personas en el Perd piensan que se
obtendrd mejores oportunidades laborales, teniendo una carrera profesional y
especializaciones en su educacion.
e  Un consumidor exigente y racional.

Las personas consumidoras se caracterizan por ser exigentes y racionales al
poder tomar decisiones al momento de sus compras. Por tal sentido, la calidad del
producto o servicio al momento de adquirirlo es la fundamental y principal

preocupacion para el 87 por ciento de los consumidores peruanos. Por otro lado, segin
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estudios también encontramos que el comportamiento de compra tiene un gran criterio
y es a conciencia: solo el 25% confirma que realiza sus compras impulsivamente y que
son cosas que después se dan cuenta que no necesitan, influyendo esto que un alto
porcentaje, para ser exactos un 84% de consumidores utilizan un listado para poder
realizar sus compras en diferentes tiendas. Ademads, s6lo un 41 por ciento menciona
haber tenido una inclinacién a la compra temprana de nuevos productos ingresados al
mercado, y menos de la mitad para ser exactos el 47% de encuestados mencionan
comprar productos cuyas marcas sean famosas. No obstante, respecto al dltimo punto
tratado, es preciso aclarar que la marca es uno de los factores mas importantes al
momento de la compra y mds y se trata de obtener bienes que sean durables como
electrodomésticos y automdviles, existiendo una gran diferencia al momento de compra
de alimentos y bebidas, donde lo que importa es la calidad y durabilidad del producto.
e E] atractivo de una buena promocion.

En cuestiones de calidad no importa descuidar el bolsillo. En tal sentido, el
consumidor peruano, se encuentra siempre informado, y como todo cliente atraido por
los descuentos y promociones que el producto o servicio puede ofrecer. Tal es asi, que
siete de cada diez personas confirman que se encuentran al tanto de los distintos
descuentos y promociones que aparecen, otros estudios de Nielsen han indicado que,
en los centros comerciales, se brindan mayores promociones en lo que son las dreas de
limpieza y tocador, debido a sus caracteristicas principales que muestran como la
duracion y alto consumo de los clientes. No obstante, las canastas de compra suelen
contener variados productos que se encuentran bajo alguna promocién o descuento, esto
ayuda a mejorar las compras y por ende la salida de mercaderia de tienda, evitando que
el producto quede estancado y no haya rotacion, logrando asi una mejor rentabilidad a

un corto plazo. Sin embargo, es primordial entender y saber en qué momento aislar las
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ventas y se realiza el marketing, pudiendo asi medir la eficacia y poder estimular la
demanda que se incrementa al momento de ingresar una nueva adquisicién y a su vez
lograr la retencién de clientes nuevos y ya existentes.

e  Un sinfin de oportunidades.

Hoy en dia, preexiste una cantidad de oportunidades para todas aquellas marcas
que buscan desarrollarse en cualquier mercado peruano. El reto principal, reside en
conocer e interpelar al nuevo consumidor, el cual tiene una actitud y percepcion distinta
para poder adquirir un producto, teniendo un perfil mas reservado, siendo mds exigente,
con un criterio grande y siempre atento a las promociones y descuentos que puede
ofrecer el mercado. La clave principal para obtener un gran éxito radicard en conocer y
saber interpretar las necesidades de las personas, para poder ofrecerles propuestas
diferentes e innovadoras y al mismo tiempo lograr optimizar los esfuerzos del
marketing, siempre identificando las necesidades para dar campafias més eficaces y
apostar una gran inversion de manera eficiente.

Las unidades de andlisis para la investigacion se encuentran en la empresa de
Transportes Ticllas cuyo administrador general es el sefior Atilio Borja Aranda, su oficina
central estd ubicado entre la Av. Ferrocarril y Angaraes con N° 1590 en el distrito de Chilca
en la ciudad de Huancayo. En el afio 1999 se fund6 la empresa de Transportes Ticllas
S.A.C, contando con una sociedad de 8 socios, iniciando con un capital social de 10500
soles, no dinerarios (bienes muebles, inmuebles y enseres); a la fecha la empresa cuenta
con un capital social de dos millones setecientos cuarenta y cinco mil soles, patrimonio
neto de cinco millones ochocientos mil quinientos soles, cuenta con 150 colaboradores
internos en su organizacion, asimismo cuenta con 44 buses de un piso y de dos pisos, sus
costos en combustible por dia de cada uno de los buses es de trescientos cuarenta soles,

tiene 27 sucursales a nivel nacional, sus concesiones de rutas son: Huancayo-



17

Huancavelica, Huancayo-Lima, Huancayo-Campo Armifio, Huancayo-Churcampa,
Huancayo-San Martin de Pangoa, San Martin-Andahuaylas, Huancayo-Ayacucho,
Ayacucho-Lima, Huancayo-Lircay, Lima- La Merced, Satipo-Ayacucho, Huancayo-
Acobamba y Satipo-Acobamba.

Tomando en cuenta la informacién brindada por parte del Administrador de la
empresa de transportes Ticllas S.A.C el sefior Atilio Borja podemos mencionar los
siguientes problemas mds frecuentes:

e Los clientes de la empresa tienen una cultura étnica, es asi que llevan grandes
volimenes de equipajes, entre ellos podemos encontrar a personas que viajan
frecuentemente por comercio, trabajo, estudios, turismo.

e La empresa de transportes Ticllas no cuenta con una pigina web para poder
informar de sus servicios e interactuar con sus clientes (pasajeros), en sus redes
sociales cuenta con una pagina en Facebook desactualizada, via telefénica y un
cliente desea hacer reservas o consultas sus lineas no siempre estin activas.

e Laempresa considera que sus buses siempre deben de estar en la capacidad méxima
de pasajeros, generando asi variacion en sus horarios de salida, ocasionando quejas
de los pasajeros por el retraso. [ver apéndice C].

e Respecto a la percepcion de sus clientes de la empresa mencionan que falta
limpieza en sus buses, tiene una mala apariencia en su infraestructura, mal servicio
de parte de sus trabajadores. [ver apéndice D].

e La empresa ofrece tarifas econdmicas en su servicio observando que varian sus
precios de los pasajes inopinados generando asi quejas de parte de sus clientes.

e Laempresa en el horario diurno realiza ciertas paradas en su trayecto, generando
el retraso de llegada al destino, por tal motivo los clientes se quejan por el mal

servicio brindado ya que el tiempo de viaje es prolongado, por lo que optan en
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utilizar algunas veces el servicio informal de los autos piratas para optimizar el
tiempo. [ver apéndice E]

e Los clientes de la empresa no realizan un marketing de recomendacién de boca en
boca, ya que el servicio que reciben no supera sus expectativas y por ello no se ven
en la necesidad de recomendar ya sea a sus familiares o amigos.

e [aempresa no muestra un valor agregado hacia sus clientes.

e Las ventas de la empresa de transportes Ticllas S.A.C presentd un declive respecto
al afio anterior segiin manifiesta el administrador [ver apéndice A y B], a raz6n de
los inconvenientes que el cliente tiene al momento de prestar el servicio y a los
malos tratos que reciben de algunos de sus personales de la empresa segtin sustenta
el libro de reclamaciones.

1.3. Formulacién del Problema

1.3.1. Problema General

(Cudl es relacion que se da entre en el comportamiento del consumidor y lealtad del cliente

en la empresa de transportes Ticllas S. A. C.?

1.3.2. Problemas Especificos

PE: (Como se relaciona el factor cultural y la lealtad del cliente de la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.?

PE; ;De qué manera el factor social se relaciona con la lealtad del cliente en la empresa

de transportes Ticllas S.A.C.?

PE3 ;De qué manera el factor personal se relaciona con la lealtad del cliente en la empresa

de transportes Ticllas S.A.C.?
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PE4 ;{Coémo se relaciona el factor psicoldgico y la lealtad del cliente en la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.?

Objetivos de la Investigacion

1.4.1.Objetivo General

Establecer la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y lealtad del

cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C

1.4.2.Objetivos Especificos

OE; Analizar la relacion entre el factor cultural y la lealtad del cliente de la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.

OE: Analizar la relacion entre el factor social y la lealtad del cliente en la empresa de

transportes Ticllas S.A.C

OE3 Analizar la relacion entre el factor personal y la lealtad del cliente en la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.

OEs Analizar la relacion entre el factor psicologico sobre el comportamiento del

consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion tedrica

Hablar sobre la conducta del consumidor es saber del cliente al cual se dirige y al
cual se pretende llegar, por otro lado, el comportamiento del consumidor nos permite
ofrecerles a nuestros clientes lo que ellos necesitan en un determinado tiempo y lugar, y a
la par, el comportamiento del consumidor nos permite saber lo que el cliente discrimina o

considera a la hora de obtener un producto o servicio que pueda satisfacer sus necesidades.
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La presente tesis titulada El comportamiento del consumidor y la lealtad del
cliente en la empresa Ticllas S.A.C. Para poder realizar dicha investigacién se tomard en
cuenta dos variables; de los cuales para la primera variable basado en el comportamiento
del consumidor se utilizard el libro de Fundamentos del marketing de Kotler y Armstrong
(2013) de la 11° edicidn, para dicha investigacién se tendrd en cuenta la teoria que
mencionan los autores, que sefialan lo siguiente: abordar los factores culturales, sociales,
personales y psicolégicos; que se precisardn conociendo las dimensiones del
comportamiento del consumidor, para poder analizar e investigar dicha variable y asi poder
saber que variables consideran los clientes en el momento que eligen un determinado
servicio o producto y saber si ese producto o servicio que eligio el cliente cumplié sus
expectativas. Y con respecto a la segunda variable que es Lealtad del cliente se utilizaré el
libro de Marketing de servicios de Christopher Lovelock y Jochen Wirtz (2009) de 1a 6°
edicion, se tendra en cuenta las teorias que mencionan los autores que sefialan lo siguiente:
mayor numero de compras, reduccion de costos, recomendacion de otros clientes y
sobreprecio; que se precisaran como las dimensiones de la lealtad del cliente ayudando
analizar e investigar la mencionada variable y asi poder entender y reconocer como es un

cliente leal.

1.5.2. Justificacion practica

El presente trabajo de investigacion titulada El comportamiento del consumidor
y lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C, surge a razon del
incremento terrestre interprovincial en los ultimos afios, de modo que, que los
consumidores prefieren un servicio o producto que les pueda ofrecer seguridad y calidad
segin menciona el articulo del diario Peri2l (2015) .La finalidad mediante la
investigacion es analizar la relacion y que valor le dan sus clientes a la empresa de

transportes Ticllas S.A.C, de esta manera ayudar a que la empresa pueda tomar decisiones
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estratégicas, teniendo conocimiento de la opinién de sus clientes para la mejora de sus

debilidades, incrementando su rentabilidad y generando leales clientes.

1.5.3. Justificacion metodologica

La presente investigacion se justifica en un estudio de método cientifico a razén
de las variables que son comportamiento del consumidor y lealtad del cliente, con un
método especifico hipotético deductivo para comprobar que dichas variables sean
veridicas o negadas, serdn medidas en alusién al enfoque cuantitativo, con tipo de
investigacion transversal o transeccional para recolectar informacién en el momento
exacto, con nivel correlacional para establecer la relaciéon de ambas variables y el disefio

es no experimental porque las variables no serdn manipuladas.



22

Capitulo II: Marco Teédrico

2.1. Antecedentes de Investigacion

2.1.1 Articulos Cientificos

Arce & Cebollada (2009), presentaron el articulo cientifico que llevaba como
titulo la diferencia el comportamiento de los consumidores en canales online y los
consumidores en los canales offline: lealtad a la marcan, la sensibilidad frente al precio
y el efecto que produce las caracteristicas del producto, Universidad Publica de Navarra.
Espana. La mencionada investigacion sefala tres objetivos de investigacion: (1)
demonstrar si existe alguna diferencia en el canal online que en el canal offline el
comportamiento del consumidor; (ii) cudles son esas diferencias, y (iii) conocer si las
diferencias encontradas provienen por el tipo de producto ofrecido. La recoleccién de
datos se desarroll6 en cinco cadenas de supermercados que son las mds recurrentes en
Espana y uno de los 250 mayores comerciales del mundo en su periodo de estudio
(Deloitte, 2006), planearon un proceso que contenia dos etapas que servirian para poder
diferenciar dos grupos de hipdtesis planteadas. En la primera, poder contrastar las dos
hipétesis H 1 y H2, sobre diferencias existentes a la demanda entre los canales online y
los canales offline, pusieron pardmetros que permitirian medir la lealtad a la marca y la
sensibilidad al precio ofrecido, cada canal utilizaria un modelo de demanda logit
multinomial asi poder conocer la incidencia de compra y las diferentes elecciones que
podria existir de un producto. En la segunda, constataron las siguientes hipotesis H3, H4,
HS y H6, referente al efecto que las caracteristicas de los productos podrian producir,
todo esto se realizaria utilizando un andlisis de la varianza obtenidos en la primera etapa,
los cuales nos harian conocer la funcién de las caracteristicas que un producto ofrece,

obtenidos los resultados se compararon los diferentes parametros de lealtad a la marca y
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la sensibilidad al costo ofrecido en los canales online y canales offline. Como resultado
se obtuvo que en la lealtad de la marca en el canal online es mayor (2,62 respecto a 2,11)
y el valor absoluto de la sensibilidad al precio es menor (|—0,19| respecto a —0,30|).
Resultando la hipétesis H1 y la hipétesis H2 en linea haciendo que se encuentren en 11
y de 12 categorias, los resultados son soportes para aceptarla, del modelo ANOVA para
encontrar la lealtad de marca, mostrando estos valores medios de BLratio, para las
siguientes categorias: sensoriales y no sensoriales, alimentos y no alimentos, lo que
significaria que en la cadena de distribucion , la lealtad de la marca y el producto ofrecido
es mayor a la sensibilidad del precio, siendo este menor en el canal online que en el canal
offline. También, estas diferencias encontradas provienen por las caracteristicas que
brindan los productos hacia el consumidor. Las diferencias en lealtad de marca son
mayores para los productos sensoriales y, contrariamente a nuestra hipétesis, para los no
alimentos. Las diferencias en lo que concierne sobre la sensibilidad del precio, se
observan entre los alimentos y productos sensoriales. Estas conclusiones implican
bastante para una buena gestion, por una parte, para las personas que fabrican los
productos de consumo, y por otro lado para aquellas empresas distribuidoras a nivel
general, pero con mucha particularidad para las empresas minoristas, online y multicanal.
Ramirez & Duque (2013), presentaron el articulo cientifico titulado
involucramiento de producto y lealtad de marca para productos de consumo masivo en
Bogota D.C, Universidad Central. Colombia, la mencionada investigacion tiene como
objetivo general validar la correlacion entre el involucramiento del producto y la lealtad
de marca para todos los productos de consumo intensivo. Se recopilaron los datos sobre
las percepciones que incita el involucramiento de un producto y la lealtad de la marca,
para 478 consumidores de productos masivos bogotanos, donde fue seleccionado los 10

productos mds especificos que servirian para el desarrollo de la investigacion, En
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segunda instancia, se estudio el involucramiento de un producto a través del modelo IP6,
para conocer sobre la lealtad de marca se realizé un estudio mediante el instrumento
planteado por Jacoby y Kyner (1973). El que se empled y consté de 36 items, utilizando
la medida estadistica denominada Alfa de Cronbach, arrojé un indicador de fiabilidad
de 0,901. En tercer lugar, se profundiz6 en la relacién entre el involucramiento y la
lealtad, haciendo el uso de un modelo de ecuaciones estructurales sobre la relacién
enseflada entre las dimensiones que representan a cada constructo en 2 técnicas
estadisticas: el path analysis, utiliza los path diagrams como representacion grafica del
sistema de ecuaciones, y el otro, denominado anélisis factorial confirmatorio, conocido
como AFC. Se realizé la division de cada variable analizada y la de sus efectos,
finalizando con la ejecucion de modelos comparativos. Para el propdsito de la siguiente
investigacion, los MEE enunciados han sido estimados a través del método de minimos
cuadrados, este método radica en que no se requiere tanto el supuesto de normalidad
considerados en cada uno de los items, siendo mucho mds eficiente en su estimacion y
se obtienen diferentes muestras de tamafio, permitiendo asi utilizar diversas variables
como escala tipo Likert entre el involucramiento y la lealtad. Los resultados obtenidos
han determinado que el involucramiento varia dependiendo la tipologia del producto,
siendo los productos de mayor frecuencia la de comparacion y especialidad que los de
conveniencia, por eso, podemos decir que la lealtad no varia en funcién de las tipologias
del producto, donde predomina los rasgos de lealtad afectiva, sino como la dimension de
placer simbolico, asi logrando que la validez disminuya en varias dimensiones de los
constructos y por ende tratando con los productos de conveniencia. Algunos autores
concluyen que el involucramiento en los productos de conveniencia, por durabilidad, uso
y por su significado de poder satisfacer las necesidades primarias solo obtienen una

frecuencia de compra menor a diferencia de los productos de conveniencia, estas buscan
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mayor cantidad de informacién y una percepciéon de valor psicolégico para los
consumidores, buscando beneficios y un valor funcional, para poder satisfacer a todas las
personas que consumen el producto. Para el elemento de la lealtad, la situacion no varia
mucho porque segun lo obtenido en el examen del constructo, se pudo notar un leve
incremento de la lealtad afectiva hacia los productos de conveniencia, el cual no significa
mucho pero que nos hace suponer que, mientras exista una mayor frecuencia de compra,
menor serd la durabilidad y, como consecuencia se tendrd una mayor demanda en este
tipo de productos, el cual generara un vinculo afectivo y emocional mucho maés fuerte
con la marca del producto.

Buil, Martinez, & Montaner (2007) en su articulo cientifico presentado sobre el
comportamiento del consumidor ante la promocién de ventas y la marca de distribuidor,
menciona que tiene como objetivos poder identificar segmentos diferentes de
consumidores que demuestren diferentes niveles de respuesta ante la marca de un
producto de un distribuidor y ante las promociones del mismo, analizando si existen
diferencias en los perfiles psicograficos de cada grupo. Se aplicé una encuesta a 425
personas que realizan diariamente toda o una parte de compra de productos usados con
mayor frecuencia en el hogar de la ciudad de Zaragoza. Para realizar el cuestionario se
utilizé indicadores que fueron extraidos de diferentes trabajos, los cuales se han
caracterizado por diferenciar a compradores de productos en promociéon con los
compradores de marca de distribuidor y el ultimo bloque acopiaba las variables
sociodemogréficas de clasificacion. Los resultados mostraron que los consumidores se
encuentran cada vez mds sensibles hacia las promociones de los productos que se
encuentran en ventas y también con las marcas del distribuidor. Por lo tanto, se concluyé
que las personas se encuentran mas propensas a comprar productos con promocién y que

también sucede lo mismo frente a los productos de marca del distribuidor. Vista desde la
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perspectiva tradicional, podemos decir que los consumidores son sensibles al precio del
producto, y es l6gico que su compra esté vinculada. Sin embargo, si consideramos que
los consumidores valoran otros aspectos que el beneficio econémico, las motivaciones
de compra pueden ser muy diferentes y, por lo tanto, estas no tendrian por qué estar

relacionadas entre si.

2.1.2 Tesis internacionales, nacionales y locales

Cruz & Gomez (2015), mostraron su tesis de investigacion titulada
Comportamiento del consumidor y posicionamiento de la marca: Este estudio se realizé
en la ciudad de Manizales, Colombia. El objetivo general que consideran es establecer la
relacion entre el comportamiento del consumidor y el posicionamiento de marca. Su
metodologia fue una investigacion no exploratoria de naturaleza cualitativa, y su segunda
fase cuantitativa, donde se buscaba conocer los atributos de las marcas quienes
comercializaban calzado, y asi poder determinar el posicionamiento de estas. Para la
muestra se considerd a 36 individuos, de los cuales 9 eran los jefes de tienda y los 27
restantes consumidores que fueron entrevistados en las calles y centros comerciales;
Desde este punto de vista que fue cuantitativo se realizd 160 encuestas en diferentes
zonas de la ciudad. Y segun los resultados obtenidos, las personas que realizan sus
compras en estos establecimientos, lo realizan por haber tenido buenas experiencias con
las marcas que é€stas ofrecen, mostrando asi su lealtad hacia el producto, las comparas
mas frecuentes se encuentran entre Bata y Calzatodo; el autor concluyd que influye
bastante los procesos mentales y emocionales, los cuales mds adelante se convierten en
acciones fisicas de compra y son encaminados desde la atencién que se le brinda en la
tienda, jugando un rol fundamental los jefes de tienda, por eso, ellos debe encontrarse

capacitados y brindar herramientas necesarias para una buena atencién, con la tnica



27

finalidad de que la compra se realice, lo cual se comprueba que no solo los vendedores
de tienda tienen la responsabilidad de vender los producto, sino que también un buen jefe
de tienda preparado, hard que sus vendedores y el mismo brinden una atencién de calidad
al cliente.

Sifuentes (2011), en su tesis de investigacion que fue titulada el comportamiento
de compra del consumidor en las franquicias del municipio de Valera del Estado de
Trujillo. Caso: McDonald’s, de la Universidad de los Andes Nucleo. Venezuela el
objetivo principal fue evidenciar el comportamiento de compra del consumidor en las
franquicias del Municipio de Valera del Estado de Trujillo. Para realizar esta
investigacion se tomo en cuenta algunos aspectos, como: el comportamiento de compra,
los elementos econdmicos y el proceso de decision de la compra. La metodologia fue de
tipo descriptiva no experimental y realizado con un disefio de campo. La poblacion
fueron los clientes con una muestra de 100 clientes, en donde se les realizo un
cuestionario. Y los resultados que nos dieron fue que las familias son los que ejercen una
mayor influencia dentro de los factores sociales y factores personales, y aquellos que
vistan el restaurante son parejas o personas solteras con hijos; y los elementos afectados
son el poder adquisitivo y el ahorro, dado que cuando los precios se incrementan no
pueden gastar en este tipo de sitios. Segun la autora el comportamiento de las franquicias
Mc Donald’s del municipio de Varela del estado de Trujillo, ejercen influencia en el
grupo familiar que tienen hijos, mayormente personas jévenes que por su estilo de vida
presentan pocas alternativas al momento de buscar distraccion para los nifios y la familia
que, aunque el consumo es un poco elevado no les impide visitarlo asi sea que sacrifiquen
sus ahorros, todo con el fin de satisfacer a sus hijos.

Gomez (2014), en su tesis de investigacion el comportamiento de los clientes y

lealtad de marcas en empresas del sector ferretero del Municipio Maracaibo del estado
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de Zulia de la Universidad Rafael Urdaneta. Venezuela. El trabajo de investigacién se
plantea como objetivo principal investigar el comportamiento de compra de los clientes
y la lealtad hacia la marca en empresas del sector ferretero, la metodologia de trabajo se
enfocé con la investigacion descriptiva de campo, con disefio no experimental,
transaccional. La poblacién fue formada por 1320 sujetos y la muestra por 93 sujetos. La
técnica utilizada para recolectar los datos fue la encuesta, conformado por cuarenta items
en forma de escala de Likert, de los cuales nueve de ellos con opcién a seleccion de
respuestas multiples. Los resultados mostraron que los consumidores del sector ferretero
son de sexo masculino, con un rango aproximado de 36 afios, que tienen casa propia y
que realizan sus compras entre dias de semana. Ellos mencionan que el factor que influye
para la decision de compra es la infraestructura y ubicacion del establecimiento, y
recalcan que sus compras son realizadas en el mismo local por los beneficios que les
brinda (precios bajos, las promociones y diferentes variedades de producto), y que
también consideran un atributo la calidad del producto. Asi el autor concluyo que los
elementos perceptibles son basicos para la construccidn, y que las marcas influyen en la
actitud del consumidor. Por tal sentido, los productos intangibles se encuentran mds
ligados a los niveles de involucramiento de compra, sin embargo, al tratar de evaluar
marcas preferidas, los atributos intangibles son los que presentan mayores evaluaciones
altas ante cualquier nivel de involucramiento.

Cueva (2014), presento la tesis titulada determinacion de los principales atributos
que generan lealtad hacia una marca de tarjeta de crédito personal en la ciudad de Cuenca,
Universidad de Azuay. Ecuador, la presente tesis de investigacion tiene como objetivo
principal poder determinar cudles son los atributos que generan lealtad hacia una tarjeta
de crédito personal en la ciudad de Cuenca. Para ello se aplico el muestreo aleatorio

simple, de tipo de investigacion no experimental, con una muestra de 383 entre ellos
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gerentes de empresas, y personas en general que presentaban experiencia de algunos afios
en el manejo de este tipo de medio de pago tarjetas de crédito, logrando como resultado
que un 45% menciona que utiliza mds visa, mencionando un 72% que solicita esta tarjeta
de crédito por facilidad de pagos y diferidos, considerando ademds que los 3 atributos
que contribuyen a la lealtad son la posibilidad de realizar pagos de servicios basicos con
un 48%, seguido de pagos de colegios 46% y de la aceptacion que tenga la tarjeta en el
exterior 44%. Es asi que el autor concluye en determinar que los tarjetahabientes buscan
comodidad y tener un aliado.

Navarro (2012), presentd su tesis titulada comportamiento del consumidor
financiero en su enfoque transaccional versus el enfoque relacional. Universidad
Complutense. Espafia. Cuyo objetivo fue lograr diferenciar dos de los modelos del
comportamiento en el mercado financiero, para conocer si existe una relacion
significativa entre las dimensiones personales, dimensiones actitudinales y dimensiones
comportamentales, que son utilizadas en el modelo explicativo, basados en las
preferencias y conductas del consumidor al momento de adquirir un producto. Asimismo,
se unieron estudios propios del cliente, para poder facilitar a las empresas una forma de
reformar el valor a sus clientes. En la muestra se consideré 10000 individuos quienes
fueron tomados de la base del Estudio del Comportamiento Financiero del afio 2009 de
Inmark, este estudio se lleva realizando desde hace mds de 10 afios y es con el que
trabajan las entidades financieras del pais. La metodologia que se utilizo fue la de
exploracion estadistica, el cual nos sirvidé para recopilar informacién, se utiliz6 un
cuestionario estructurado y precodificado para la entrevista personal. En esta
investigacion los resultados no nos permitieron poder extraer ninguna conclusion, solo
que nos muestran algunas hipdtesis basicas, que son relativas a los canales de relacion, y

a las necesidades financieras. Es decir, que un equipamiento financiero que se esta
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equipado o tiene un numero de productos con los que se dispone, estd relacionado
mayormente con bancos con los que se trabaja, tal como fue planteada en las hipétesis
basicas en ese sentido, el uso de canales remotos (teléfono o Internet), también estan
relacionados con los bancos con los que se trabaja. Por lo tanto, el autor concluye que los
dos modelos comportamentales estd basado en el cliente concentrado en un tnico
proveedor financiero, existiendo limitadas necesidades financieras donde el proveedor
busca la mejor opcién del mercado para sus necesidades. Esta tesis aporta al presente
trabajo el desarrollo de los antecedentes y conclusiones, siendo el eje principal el
comportamiento del consumidor al momento de realizar la adquisicion de servicios
financieros, de acuerdo al perfil del cliente, se pudo facilitar a las entidades financieras
una propuesta de valor ofertada, que ayude a satisfacer a sus clientes.

Bazan (2017), presentd su tesis de investigacion titulada el comportamiento del
consumidor y su relacion con la demanda en la estacion de servicio Grupo Petrocana.
Universidad Cesar Vallejo. Chiclayo. La presente investigacion tiene por objetivo aportar
conocimiento en el drea del Marketing, particularmente todo sobre el comportamiento
del consumidor y la demanda que presenta en una estacion de servicios. Para esta
investigacion se realizd, el disefio no experimental, de tipo transversal, con datos
extraidos de la muestra, la poblacion fue conformada por los conductores de las unidades
que circulan la ruta Chiclayo - Pomalca, donde la cantidad no es conocida, por lo que se
consideré utilizar esto como una poblacion infinita, obteniendo una muestra de 384
conductores, se utiliz6 la técnica de la investigacion documental, la técnica de la
entrevista fue través del cuestionario, el cual permiti6 extraer informacién que representa
los hébitos de consumo del Grupo Petrocafia, utilizando variables como: el producto que
consume, la frecuencia de visitas, la percepcion de la estacion, los rangos de consumo,

los precios del producto, y , entre otros. El resultado principal obtenido de la tesis fue,
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que el consumidor reconoce que tiene una necesidad y determina satisfacerlo
abasteciendo de combustible a su medio de transporte, por tal motivo, inicia el
comportamiento de compra buscando alternativas que le permiten abastecer de
combustible su transporte, se considerd que el 67 % son comentarios positivos, el 35%
la observa la estacién en su recorrido, y el 29.5% recuerda que se la recomendaron; las
cifras obtenidas describen, como los consumidores de esta estacion de servicio los
evaldan. La autora de esta investigacion concluye, que existe una relacidn significativa
entre el comportamiento del consumidor con la demanda que se da en la estacion de
servicio.

Moreno & Perales (2015), presentaron la tesis titulada andlisis de lealtad de marca
hacia los vehiculos Nissan entre mujeres y hombres de los 30 a 59 afios de edad en el
Departamento de Lambayeque, Periodo 2013, 2014, Universidad Catdlica Santo Toribio
de Mogrovejo. Chiclayo. La presente investigacion tuvo como objetivo principal poder
determinar si existe la lealtad de marca hacia los vehiculos Nissan por parte de las
mujeres y hombres de los 30 a 59 afios de edad, el disefio de investigacion empleada fue
el no experimental, siendo un estudio transversal, con una muestra de 369 personas
haciendo uso del instrumento de la encuesta. Para dicha investigacion con respecto a su
andlisis y teniendo los tres indices basados a la lealtad de marca en este estudio, y los
indices de lealtad de marca obtenidos, podemos mencionar que: La marca que posee un
mayor indice de lealtad es KIA, el cual representa un 58.26%, seguida por la marca
NISSAN representada con 57.42%. En relacion al segundo indice de probabilidad de
recompra, KIA presenta un 68.13% donde los encuestados manifiestan estar muy
satisfechos con la marca. Este resultado se debe a la popularidad que tiene la marca en el
mercado y sobre todo a sus precios de los vehiculos los cuales son muy accesibles a los

consumidores. Por otro lado, NISSAN presenta un 66.70% de encuestados quienes se
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encuentran dispuestos a poder recomprar la marca, debido a que esta marca realiza
innovaciones a sus vehiculos. Y respecto a la probabilidad de recomendacién, KIA
presenta un 67.65% quienes estan satisfechos y dispuestos a recomendar la marca, debido
a los nuevos lanzamientos y las promociones que presenta la marca; mientras NISSAN
cuenta con un 61.87% dispuestos a recomendarla, principalmente porque muestra
cumplimiento de promesas; ademds que realizan innovaciones constantes en sus
vehiculos. El indice de 57.42% que muestra Nissan es porque ha sabido mantener una
lealtad a sus consumidores, en sus inicios, en el Perd, Nissan tenia una lealtad bien
definida y marcada debido a que no existia tanta oferta por los afios 80, la oferta solo
estaba reducida a tres marcas muy conocidas: Nissan, Toyota y Volkswagen, quienes
tenias plantas de ensamblaje en el pais, siendo un lujo tener un vehiculo en aquel tiempo
Arkivperu, 2014, es asi que los autores concluyen que si existe la lealtad hacia los
vehiculos de marca Nissan, que tiene un indice del 57.42% de aprobacion; confirmando
con ello que el objetivo principal fue verdadero, mostrando una mayor satisfaccion
general hacia sus consumidores, los cuales mencionan tener una intencion de recompra
y probabilidad de recomendacién de la marca.

Alva (2017), presento su tesis de investigacion titulada el nivel de lealtad de la
marca Rosatel de la Ciudad de Trujillo en el periodo 2017, Universidad Cesar Vallejo.
Dicha investigacion se realizé con el objetivo principal de poder establecer el nivel de
lealtad de la marca en la Ciudad de Trujillo en el periodo 2017. Realizdndose un estudio
cuantitativo, con un método no experimental, descriptiva y de corte transversal,
aplicindose un cuestionario a 384 personas, donde fue evaluado 9 aspectos: la
satisfaccion, sus expectativas, la imagen, la confianza, el manejo de reclamos, el valor,
la personalizacion, la calidad percibida y su recompra, que generarian la lealtad de la

marca. Posteriormente se fijaron los niveles de cada actitud, luego se establecid los
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niveles de lealtad en tres categorias. Consiguiendo como resultados que el 52% de los
encuestados se encuentran en un nivel medio de lealtad hacia la marca, es decir, que
adquieren con frecuencia los productos sintiéndose satisfechos, identificados y
percibiendo, su calidad y por lo tanto, volverian a recomprar los productos de Rosatel en
la Ciudad de Trujillo. Es asi que la autora concluye que los resultados comprueban lo
planteado: Que el nivel de fidelidad de la marca o lealtad de la marca Rosatel es de un
nivel medio en la Ciudad de Trujillo en el periodo 2017, comprobando asi el objetivo que
tenia la presente investigacion.

Silva (2014), present6 la tesis de investigacion que fue titulada la lealtad de la
marca en Jeans en estudiantes mujeres de los 15 a 26 afios de la Universidad catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo. Chiclayo, el objetivo de la investigacion es hallar la
relacion entre las variables que conforman la lealtad; teniendo al valor percibido, la
confianza, satisfaccion e intencién de compra en los estudiantes de la Universidad en el
periodo 2013, para tal efecto se presenta la investigacion con tipo descriptiva, el cual
busca poder describir todas las acciones y posibles eventos que se presentan en la lealtad
de los jeans al momento de su compra, también busca describir las caracteristicas y los
comportamientos mas importantes de las personas, especialmente en las chicas jovenes
en la ciudad de Chiclayo, esta investigacion es de tipo transversal correlacional debido
a que sus cuatros variables presentadas para su estudio: el valor percibido, la confianza
del cliente, satisfaccion e intencién de compra es medible en una sola ocasidn, en tal
sentido las variables son tomadas como independientes, tomando como muestra a una
sola parte de la poblacion que fue descrita, siendo 368 mujeres que estudian en la
Universidad Santo Toribio de Mogrovejo, en el periodo 2013, siendo evaluados mediante
un estudio cualitativo denominado focus group, con la finalidad de poder determinar las

principales marcas de jeans que son mds usadas por las estudiantes, las caracteristicas de
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las clientes, el rango de edad, los precio segun la marca, segmentacion; estilo de vida y
sus conductas al momento de compra, siempre relacionando estos aspectos con el uso de
jeans. Con esta investigacidn se obtuvo las siguientes variables, el valor percibido, la
confianza del cliente, su satisfaccion e intencién de compra, que a través del estudio
cuantitativo se pudo medir con indicadores valorados segin Likert, confirmando que
estas se encuentran relacionadas entre si, debido a que el valor percibido por los clientes,
es fundamental es fundamental para su satisfaccién, obteniendo una experiencia negativa
o positiva, que conllevard a poder decidir por esa marca en su futura compra.
Concluyendo asi, que con este estudio que la principal caracteristica del producto es el
disefio, lo que lo hace unico y diferente al de las competencias, siendo este el principal
atributo para su preferencia ademaés establece la razon principal que identifica la marca,
también indican que la identidad de la marca es una gran herramienta muy importante y,
querer diferenciada de otros productos y a su vez la gestion eficaz de la marca.

Huaman (2017), quien present6 su tesis de investigacion titulada el
comportamiento del consumidor y posicionamiento de la marca Rogger’s, Universidad
Continental. Huancayo, Peru. El objetivo de esta investigacion es establecer si existe
relacion alguna entre el comportamiento del consumidor y su posicionamiento de la
marca Rogger’s, El tipo de investigacion utilizada fue pura o basica con el nivel de
investigacion descriptivo correlacional, y su disefio fue no experimental, obteniendo una
muestra de 260 personas. Los resultados obtenidos demostraron que el 67,45% de las
personas conocen la marca, y que su publicidad actual es buena, pero deberian que
deberian ingresar su marca al campo virtual y las redes sociales o pagina web, porque los
productos que ofrece dicha marca va acorde a su estilo y personalidad, mencionando que
las recomendaciones son fundamental y, que recomendaria a las tiendas que ofrecen el

mismo producto la marca Rogger’s después de su experiencia de compra. Es asi que la
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autora llega a la conclusion que si existe relaciéon entre el comportamiento del
consumidor y el posicionamiento de la marca Rogger’s, que se encuentra en una tienda
ubicada en el Jr. Cajamarca, en la provincia de Huancayo; 2017, teniendo en cuenta los
factores para la decision de compra del consumidor, la marca se encontraria posicionada.

Vilcahuaman (2017), presento su tesis titulada calidad del servicio y la lealtad del
cliente en la empresa Dilubza E.LR.L en Huancayo Metropolitano. La mencionada
investigacion tiene como objetivo primordial, llegar a determinar la relacién que existe
entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en la empresa Dilubza E.LR.L,
utilizdndose el tipo de investigacion cientifica, de estudio no experimental, con disefio
transversal correlacional; la muestra obtenida fue de 385 personas obteniendo como
resultado que el 80.45% de los encuestados mencionan la gran importancia que tiene el
cuidado de sus vehiculos, si los equipos son de calidad, ellos consumiran las siguientes
veces que se requiera, recomendando que se implemente las diversas estrategias de
calidad de servicio, para conseguir posicionamiento en sus clientes. Es asi que el autor
concluye en afirmar que si existe una relacion entre la calidad de servicio y la lealtad del
cliente en la empresa Dilubza E.I.LR.L; con un nivel alto, que representa la relacion directa
entre las variables mencionadas, por ende, se podria decir, que a medida que Dilubza
E.LLR.L. brinda servicio de calidad, existirdn mayor cantidad de clientes que serdn leales

hacia la empresa.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Comportamiento del consumidor.

Segun Arellano (2010): Nos dice que el comportamiento del consumidor, ademds
de ser un comportamiento dirigido de una manera especifica a la satisfacciéon de

necesidades por el uso de bienes o servicios, también se trata de actividades que pueden
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ser externas, como llegar a buscar un producto, la compra fisica y su medio de transporte
y, por otra parte, de actividades internas, como por ejemplo, el deseo de obtener un
producto, la lealtad que se desarrolla hacia una marca o la influencia psicoldgica que
produce una publicidad (p. 55).

Schiffman & Kanuk, (2005) conceptualizan  sobre el comportamiento del
consumidor como aquel comportamiento que ellos presentan al momento de buscar,
comprar un producto, de utilizar el producto, evaluar y desechar productos y/o servicios
que ellos esperan que sus necesidades sean satisfechas. Por tal sentido el comportamiento
del consumidor esta enfocado en la manera en que estos toman decisiones para gastar sus
recursos (tiempo, dinero, esfuerzo) todo esto en cosas y objetos que se encuentren
relacionados con el consumo. Incluyendo lo que compran, por qué, cuando, donde, su
frecuencia, su utilizacion, y como es evalian después de la compra, el efecto que pueda
tener sobre compras futuras, y como lo desechan. (p. 05)

Para Kotler & Armstrong (2013) el comportamiento de compra que realiza el
consumidor se refiere al comportamiento de los consumidores finales: todo aquel que
realiza compras de bienes y/o servicios para su propio consumo. Todos estos
consumidores, para ser exactos los consumidores finales unidos hacen el mercado de
consumo. Se debe de conocer que los consumidores a nivel mundial varian inmensamente
segln la edad, sus ingresos, el nivel de educacion y gustos. Pero la forma en que estos
consumidores se relacionan con otros elementos del mundo o entre si, afectan la eleccion
en los diversos productos, servicios por ende a las diferentes empresas (p. 128).

Segun Kotler & Armstrong (2013) Las compras realizadas por el consumidor son
influenciadas por los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos. En gran parte,
los mercaddlogos por mas que desearian no pueden controlar estos diversos factores, pero

deben siempre deben de tenerlos en cuenta.
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a. Factores Culturales.

En los factores culturales se realizan una influencia amplia y profunda

acerca de la conducta del consumidor, por tal sentido, todos los mercadélogos

deben comprender el papel que juegan la cultura, subcultura y clase social del

comprador.

Cultura. La cultura es la causa mas fundamental de los deseos y de la
conducta de una persona, por tal motivo se puede mencionar que el
comportamiento humano es en gran medida aprendido.

Subcultura. En cada cultura que se tiene existen pequefias subculturas o
grupos de personas que poseen sistemas de valores compartidos,
relacionados en experiencias de vida y momentos o situaciones comunes,
las subculturas envuelven nacionalidades, religiones, grupos raciales y

regiones geofisicas.

b. Factores Sociales.

La conducta del consumidor también se influye por factores sociales, tales

como aquellos pequefios grupos de un consumidor como su familia, los roles

sociales y estatus.

Grupos y redes sociales. Varios grupos pequefios de manera diferente
influyen en el comportamiento de una persona, los grupos influenciados de
manera directa y a que pertenece una persona son llamados grupos de
membresia, a diferencia de los grupos de referencia, quienes sirven como
puntos de comparacién o directa relacion cara a cara, o de forma indirecta
en la formacion de las actitudes de una persona, muy a menudo, casi todas

las personas son influenciadas por grupos a los que no pertenecen.
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La influencia del marketing de boca en boca, tiene un impacto muy
poderoso en el comportamiento del consumidor, las palabras y
recomendaciones de amigos, socios u otros consumidores tienden a ser mas
creibles que aquellas palabras que es emitida por fuentes comerciales tales
como los anuncios o los mismos vendedores, la influencia de boca en boca
ocurre de manera natural: los consumidores comienzan a platicar sobre una
marca que utilizan, o del afecto que tienen, por tal sentido, los
mercaddlogos pueden contribuir a implantar didlogos positivos acerca de
sus marcas.

Los lideres de opinién son personas con habilidades especiales,
conocimientos, personalidad u otras caracteristicas que se encuentran en el
interior de un grupo, los cuales ejercen una gran influencia sobre los demads,
también son denominados grupos influyentes o principales adoptantes,
estos influyentes hablan y los consumidores escuchan, por eso los
mercaddlogos intentan conocer a los lideres de opinidn, para que puedan
realizar la venta de sus productos, por tal sentido sus esfuerzos de marketing
son hacia ellos.

En la actualidad las redes sociales son comunidades en la web, donde las
personas socializan y/o intercambian informacion y opiniones, estos medios
van desde los blogs Gizmodo, Zenhabits y tableros de mensajes Craigslist
hasta sitios de redes sociales como el Facebook y Twitter y mundos
virtuales Second Life, esta es una nueva forma de interaccion de consumidor
a consumidor y de negocio a consumidor, conllevando a grandes

implicaciones para los mercadélogos.
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Familia. Los miembros de la familia influyen bastante en la conducta del
comprador, la familia llega a ser la organizacién mds importante de compras
de consumo y esto fue investigado grandemente, por eso, los mercad6logos
se interesan en el dominio del esposo, esposa y de los hijos; en el momento
en que es realizada la compra de diversos productos y/o servicios, segin la
categoria de los productos existe una gran diferencia de participacion entre
el esposo y la esposa, de igual manera existe diferencias en las etapas y
proceso de compra.

Roles y Estatus. Una sola persona pertenece puede pertenecer a muchos
grupos, como: familia, organizaciones, comunidades, etcétera; el lugar de
la persona dentro de un grupo puede estar determinada en términos de rol y
de estatus, un rol radica en aquella actividad que se realiza, donde las
personas de su alrededor esperan que sean beneficioso para ellas, por ende,
cada rol conlleva a un estatus que manifiesta la estima que la sociedad le

brinda.

c. Factores Personales.

Las decisiones que tiene un comprador también son influidas por diversas

caracteristicas personales, tales como la edad, ciclo y estilo de vida, ocupacion,

situacion economica, personalidad y auto concepto.

Edad y etapa del ciclo de vida. Las personas suelen cambiar los productos
y/o servicios obtenidos en alguna compra durante su vida, como los gustos
en la comida, la ropa, los muebles e incluso la forma de recreacién va
relacionado con su edad, por eso la compra es determinada por la etapa de
vida familiar, estas etapas suceden a medida que pasa el tiempo, estos

cambios suelen ser resultado de la poblacién y otros sucesos, como: el
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matrimonio, tener hijos, obtener una casa, el divorcio, hijos estudiando,
cambios en los ingresos, cambiar de vivienda hasta la jubilacién.
Ocupacion. La ocupacién de una persona influye al momento de su compra,
porque de una u otra manera afecta los bienes y servicios que compra, los
mercaddlogos desean identificar los grandes grupos ocupacionales que
tienen grandes ganancias por encima del promedio econdmico, que
consumen los productos y servicios.

Situacién econdmica. La situacion econémica de una u otra manera afecta
a la persona en las elecciones de sus productos, por eso los mercadélogos
miran las grandes tendencias de ingresos personales como: el ahorro y las
tasas de interés, porque existen muchas empresas que aun toman medidas
para poder reposicionar, redisefar y poder fijar nuevos precios a los
productos con el fin de promover su mayor consumo.

Estilo de vida. Los individuos originarios de la misma subcultura,
ocupacion y clase social no tienen un mismo estilo se vida, porque el estilo
de vida es el patrén de vida de una sola persona, esto expresado en su
psicografia que mide las dimensiones AIO de los consumidores, como: las
actividades de trabajo, el deporte, sus pasatiempos, sus intereses, las
compras, sus intereses, los eventos sociales, recreacion, sus alimentos, la
familia, la moda, los productos, las cuestiones sociales, los negocios e
inclusive opiniones sobre ellos mismos.

Personalidad y auto concepto. La personalidad de cada individuo influye en
su conducta de compra, la personalidad se refiere a las caracteristicas
psicoldgicas que hacen poder distinguen a una persona o grupo, ademas, la

personalidad se puede describir en términos de rasgos, como: la
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autoconfianza, la autonomia, la forma de adaptarse, la dominancia, la
actitud defensiva, la sociabilidad y la agresividad.
d. Factores Psicolégicos.
Para las elecciones de compra, una persona se siente influenciada por cuatro
factores psicoldgicos: las actitudes, la percepcion, el aprendizaje y las creencias.

e Motivacién. Las necesidades de las personas pueden presentarse en
cualquier momento, algunas pueden ser biolégicas que son derivadas de
estados de tension, como: la incomodidad, la sed o el hambre, otras son
psicolégicas, que son derivadas de la necesidad de estima, pertenencia o
reconocimiento.

e Percepcion. Una persona que se encuentra siempre motivada, se encontrara
lista para poder actuar, las personas actian de maneras muy diferentes
influidas por su percepcidon ante una situacion, pero todos nosotros
aprendemos de una manera en comun que es a través de los cinco sentidos:
gusto, olfato, tacto, oido y vista, sin embargo, cada uno de nosotros recibe,
interpreta y organiza estas informaciones de manera muy individual.

e Aprendizaje. El aprendizaje detalla los cambios en la conducta de un
individuo que es derivado de una experiencia, por eso es que las personas
actian para poder aprender, los grandes tedricos del aprendizaje mencionan
que el comportamiento humano es aprendido, que el aprendizaje se origina
a través de sefiales, impulsos, respuestas, reforzamientos y estimulos, estos
estimulos internos exigen una accidn, convirtiéndose en un motivo y por
ultimo se destina hacia un determinado estimulo.

e C(Creencias y actitudes. Las personas alcanzan actitudes y creencias,

haciendo y aprendiendo, las cuales influyen en su conducta de compra, las
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creencias pueden o no basarse en un conocimiento real, fe u opinién que
pueden conducir a una carga emocional, una creencia llega a ser el
pensamiento descriptivo que una persona tiene acerca de algo o alguien.
(pp- 129, 132-133, 136-141).

Schiffman & Wisenblit (2015), describen que es el estudio de las acciones de los
consumidores durante el uso, la bisqueda, el desecho, y la calificacién de los servicios y
productos seglin sus expectativas, las cuales satisfardn o no sus necesidades. La conducta
del consumidor explica de como los individuos llegan a tomar decisiones con respecto a
como llegar a gastar sus recursos, menciondndose tales como: el dinero, el tiempo, el
esfuerzo, y los bienes que las empresas pueden vender. (p. 02)

Otro autor lo define de la siguiente manera: El comportamiento o conducta del
consumidor puede cubre muchas areas: Es el estudio de los procesos que pueden intervenir
en los grupos o individuos que compran, seleccionan, usan o desechan ideas, productos,
experiencias, servicios o todo aquello que sirve para satisfacer sus necesidades o deseos
(Solomon, 2008, p. 07).

a) Dimension 1.
e Conducta del consumidor.

Para poder definir este concepto Kloter & Keller (2012), sefalan que el
estudio de como las organizaciones, grupos e individuos llegan a elegir, comprar,
deshacerse y usar servicios, bienes, experiencias o ideas que han servido para
poder satisfacer sus necesidades y deseos. Los especialistas en el drea de
marketing deben de poder entender en su gran totalidad, la teoria como la realidad
de la conducta del consumidor ya que esto se ve influido por diversos factores

sociales, culturales y personales de un consumidor.
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Indicadores.
e Factores culturales.

El factor cultural es el determinante mds fundamental del
comportamiento y de los deseos de las personas. Esto sucede a través de las
instituciones, de la familia y otras personas.

Se podria decir que los factores culturales intervienen al momento de
adquirir un producto, pudiéndolo obtener por una costumbre o por algunas
otras causas.

e Factores sociales.

Los factores sociales y los factores culturales son grupos de
referencia, tales como: el estatus social, los roles, la familia quienes pueden
afectar la conducta al momento de realizar una compra. Ademas, se podria
decir que los grupos de referencia de un individuo son todos aquellos grupos
que tienen gran influencia indirecta o directamente sobre sus conductas o
actitudes.

e Factores personales.

Dentro de los factores personas podemos decir que existen
caracteristicas que influyen en la decision del comprador los cuales son: el
ciclo de vida, las circunstancias econdmicas, la ocupacién, la edad,
personalidad, el estilo de vida, los valores hasta el concepto personal. Debido
a que muchos de estos factores llegan a tener un impacto directo en la
conducta del consumidor.

Al momento en que una persona realiza una compra, influye
enormemente el estilo de vida de la misma, por tal sentido llegan a adquirir

un producto determinado. (pp. 151, 153, 155)
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b) Dimension 2.
¢ Decision del consumidor.

Segin Keller & Kotler (2012), cuando un cliente decide adquirir un
producto determinado o un servicio es lo que se define como la decisién del
consumidor, donde el comprador puede pasar una serie de secuencias y llegar a
comprar el producto adecuado.

El proceso psicolégico desempefia un papel definitivo en las decisiones
de compra que realiza un consumidor. En este proceso de decision se encuentran
consideradas todas las experiencias que se involucrd para poder realizar la
compra: aprender como elegir, el usar e incluso saber desechar un producto. El
consumidor pasa por 5 fases. El reconocimiento del problema, la busqueda de
informacioén, la evaluacién de posibles alternativas, la decisién de compra y la
conducta de postcompra si esta esta sucediera. Es apreciable cuando la decisiéon
de una compra se inicia antes de la compra. De estas 26 maneras, los
consumidores pasan o no por las 5 etapas mencionadas omitiendo algunas etapas.

El consumidor siempre decide por una compra por varios motivos y estas
pueden ser: por impulso, por necesidad, e incluso por la atencién que se le brindo
en la empresa.

Indicadores.
e Reconocimiento del problema.

Cuando el proceso de compra se inicia y el comprador reconoce una
necesidad o un problema a consecuencia de los estimulos internos o externos,
como: el deseo sexual, la sed o satisfacer el hambre, llegard al limite de su
intensidad y como consecuencia se convertird en un impulso. Pero también

cuando se da una necesidad esta es despertada por un estimulo externo como,
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por ejemplo, cuando un individuo admira el auto nuevo de un amigo. Esto le
podria inspirar la posibilidad de una compra; llegando a ser el reconocimiento
a sus necesidades, y por ende adquieren productos que satisfagan sus
necesidades o deseos.

Busqueda de informacion.

Los consumidores casi siempre averiguan informaciéon de manera
limitada. Unas encuestas realizadas han podido demostrar que cuando se
desea obtener bienes duraderos, el 50 % de todos los consumidores lo buscan
en una sola tienda. En segunda instancia la persona puede buscar
informacién, buscando en materiales de lectura, navegando por internet,
solicitando sugerencias a algunas amistades, hasta visitar tiendas para poder
conocer un producto. El consumidor siempre busca informacion limitada
recurriendo a medios de comunicacién y entre otros.

Evaluacion de alternativas.

El consumidor siempre realizara juicios sobre una base racional y
consciente. En primer lugar, el consumidor pretende satisfacer una
necesidad; en segundo lugar, busca que el producto comprado satisfaga su
necesidad y que le brinde beneficios; en tercero lugar, llega a percibir el
producto como un atributo, el de poder ser capaz de ofrecer beneficios
esperados por el consumidor. Dichos atributos serdn de variedad por que
dependerd del producto que se trate de conseguir.

Decision de compra.

Realizada la etapa de valoracion del consumidor esta forma parte de

algunas preferencias entre las marcas existentes, constituyendo un conjunto

de elecciones, también se podria manifestar que existe una intencién de
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compra hacia la marca tenga mejor percepcion. Cuando se ejecuta una
intencién de compra, el consumidor toma hasta cinco sub-decisiones, tales

como: la forma de pago, la distribucidn, el tiempo, la marca, la cantidad. (pp.

166-170).

Dimension 3.

¢ Percepcion de la marca.

Para conceptualizar esta definicién los autores Schiffman & Wisenblit
(2015), nos sefialan que: El significado de imagineria del consumidor nos indica
sobre las percepciones que tienen los consumidores concernientes a los
componentes y caracteristicas de las marcas, los servicios y productos, y como
ellos llegan a evaluar la calidad de las ofertar que realizan los mercadélogos.
Todos los consumidores tienen perspectivas muy diferentes de las marcas, las
imégenes, los productos porque todos brindan valores simbdlicos dependiendo de
los beneficios que pueden proporcionar. Por tal sentid un consumidor siempre
analiza los productos, servicios, marcas, precios, calidad ya sea en tiendas
minoristas o mayoristas, todo dependiente de la percepcion del consumidor.

Al hablar de percepcion de la marca se puede decir que es la imagen o
una posible suposicion que llegamos a tener de una marca. Considerando asi una
buena o mala imagen, ademds se debe de tener en cuenta que las campaiias de
publicidad, las redes sociales y entre otros poseen una gran influencia en el
consumidor. Por tal sentido las percepciones que se tiene hacia una marca pueden

ser constantemente muy cambiante.
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Indicadores.
e Imagen de marca.

El posicionamiento busca de manera eficaz de que la imagen de su
marca llegue a posicionar la mente del consumidor, posicionar la mente debe
ser de manera Unica, buscando siempre llegar a representar los beneficio que
una marca debe llegar a ofrecer, es muy frecuente que todos los consumidores
tomen sus decisiones de compra a través de la imagen que una marca ofrece
y de sus beneficios.

e Imagen de empaques.

Una imagen de un producto se puede comunicar a través de sus
caracteristicas, las apariencias y empaque. El empaque es un influyente
importante porque impulsa al cliente a comprar.

e Imagen del precio.

La forma en que un consumir percibe el precio de un producto siendo
este bajo, alto o justo, tiene una gran influencia en la compra y satisfaccién
que el cliente puede obtener. El precio es el valor monetario que se otorga a
un producto dependiendo a los atributos que posee. Por tanto, el precio es el

valor que el cliente otorga por una compra (pp. 105, 108)

2.2.2. Lealtad del cliente.

Segin Heskett, Earl Sasser, & L. Hart (1993), Un servicio con €xito se considera

cuando se obtiene la lealtad de un cliente, los proveedores y la de sus empleados. Por ende,
induciendo la lealtad de los accionistas. Existen pocas personas que ponen en discusion la
lealtad de un cliente. Solo los lideres de un servicio que busca la innovacion dan pasos

agigantados a este tema; primero, observan y calculan la magnitud de los beneficios que
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se puede obtener al tener la lealtad de un cliente ya que este impulsaria mayores
operaciones en la empresa, con menores costos, y en el segundo lugar, buscar la manera

mas necesaria de llegar a obtener lealtad de los clientes.(p.35)

Para Siebel (2001), Es de gran importancia encontrar clientes leales para obtener
el éxito de una empresa en un largo plazo. Debido a la gran competencia que actualmenete
existe, conseguir la lealtad del cliente se hace muy importante y a su vez amenazada. Todas
la empresas enfrentan el riesgo de que sus clientes se pasen a la competencia. A su vez
también se incrementan las competencias para conseguir nuevos clientes; todo esto eleva
el costo para poder adquirir clientes y al mismo tiempo, se reduce la efectividad de

esfuerzos de adquisicion.(p.45)

Segun Lovelock & Wirtz (2009), la palabra lealtad proviene de un termino muy
antiguo que fue utilizado para describir la fidelidad y la veneracion hacia una causa, pais,
o hacia un individuo. Recientemente fue utilizado para definir la disposicion que tiene un
cliente para ser frecuente en visitar a la empresa por un periodo largo, de manera exclusiva,
y brindando recomendacién de los productos a sus familiares, amigos y socios. La lealtad
de un cliente se expande mas alla de su conducta e incluye el gusto, la preferencia, y las

intenciones futuras de compra. (p.359)

Segun Lovelock & Wirtz (2009), para conseguir ventajas sobre un proveedor y

lograr un gran aumento en las ganancias, existe 04 factores importantes que son:

e  Mayor nimero de compras.
En todo negocio, los clientes crecen y por ende necesitan compras mayores,
al crecer sus familiar, las personas comprardan mas, volviendose asi mas adinerados.

Los tipos de clientes que se presentan siempre estan dispuestos a mantener y seguir
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con sus compras en un mismo lugar siempre en cuando el proveedor les ofrezca un
servicio de alta calidad que satisfaga sus necesidad y deseos.
Reduccién de costos de operacion.

Segtn los clientes van ganando experiencia, realizan menos demandas
hacia un proveedor porque tienen menor necesidad de seguir obtener informacién
y recibir ayuda. Ademds es mds probable que no tengan errores cuando participan
en procesos operativos, construyendo asi una alta productividad.
Recomendaciones de otros clientes.

El marketing que se realiza de boca en boca y las recomendaciones son una
manera de publicidad y de ventas gratis, ps se evita que una empresa invierta
economicamente en esas actividades.

Sobreprecio.

Cuando existe descuento y/o promociones por el ingreso de un nuevo
producto, los nuevos clientes son los mas beneficiados, mientras que los los clientes
que tienen tiempo consumiendo productos pagan precios regulares. También
aquellos clientes que confian en su proveedor podrian estar totalmente de acuerdos
a pagar precios altos en periodos de demanda o por un trabajo mas eficaz.(pp. 359-

360)

Siebel (2001), presenta 05 factores determinantes, para conseguir la lealtad del

Primero. La forma en que una empresa tienden a retener a sus clientes, afecta de
una u otra manera economicamente el poder adquirir nuevos clientes. Porque
adquirir un cliente nuevo, puede costar de 5 a 12 veces mds, que retener a uno

ya existente, retener a un cliente brinda beneficios considerables, pues se evita
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costos adicionales para adquirir nuevos clientes. Es decir, mientras una empresa
sepa conservar y aumentar sus clientes, no tendra muchos gastos de marketing.
Segundo. Al pasar el tiempo los clientes incrementan sus compras, en otras
palabras, los clientes leales equvalen a un incremento de la cartera. Esto puede
suceder de varias maneras. El volumen del pedido medio puede subir, por
ejemplo, y el cliente cambiaa otro proveedor, o y consolida sus gastos en su
proveedor favorito; por ejemplo, con el tiempo, un consumidor tenderd hacer
sus compras en el mismo supermercado. Los clientes al conocer mas productos
que ofrece una empresa, tienden a consumir los productos adicionales que esta
ofrece. Por ejemplo el suscriptor de una poliza de seguros de vida y de
propiedades al mismo proveedor. Por lo tanto, las empresas pueden realizar las
capacidades del e-business para reforzar el valor de sus clientes y llevar a cabo
ventas cruzadas para ganar una cartera adicional, lo cual resulta mas barato que
conseguir una venta inicial.

Tercero. Cuando ya existe clientes antiguos los costos para ofrecerles un
servicio es menos. Por lo general estan mas familiarizados con la politica y los
procesos de una empresa, por tanto suelen hacer menos preguntas y consumir
menos recursos de marketing, ventas y servicios que los clientes nuevos o los
posibles. Cuando los clientes establecidos llaman a los callcenter, sus llamadas
suelen ser mas cortas que las de otros clientes, por que saben con quien contactar
o tienen en la mano la informacion que necesita el agente para satisfacer la
llamada de forma eficiente. También, los clientes que ya se encuentran
familiarizados con los proveedores accecer los servicios en cualquier hora,
utilizando con mayor frecuencia autoservicios, cosa que tambien se reduce el

costo del servicio.
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Cuarto. Todas las empresa consideran que, los clientes leales son la mejor fuente
de referencia. En la mayor parte de las industrias el boca a boca desempeia una
funcién importante en la adquisicién de nuevos clientes, y en algunas industrias
servicios profesionales,tales como los legales y los de contabilidad la referencias
es la fuente mas importante de nuevos negocios. Sin embargo, un nimero muy
reducido de empresas analiza consistentemente los efectos de boca a boca en su
negocio, porque no se suele apreciar el valor real de los clientes leales. Por tal
sentido las empresas deben de medir el gran impacto que esta brinda, caso
contrario una empresa no podra realizar decisiones que conlleven a tener mayor
lealtad en sus clientes.

Quinto. Todo cliente que ya es leal, no se encuentra sensible ante los precios
bajos, porque hasta se encuentran con la psobilidad de ponder pagar algo extra
por los servicios o productos. Esto es en parte por que los clientes leales tienden
por naturaleza a preferir relaciones a largo plazo y son inherentemente menos
receptivos a las promociones de los competidores. También, existe clientes que
tienen disposiciones para poder adquirir productos y servicios que se encuentran
en un margen mayor por que valoran todos los beneficios que las ofertas pueden

ofrecer.(pp. 45-47).

Para Kotler & Keller (2006), para obtener lealtad del cliente existe 5 niveles de

marketing, que son:

i.

ii.

Marketing basico: El proveedor solamente vende el producto.
Marketing reactivo: El proveedor expende los productos animando al cliente a
que pueda realizar cualquier comentario, pregunta o hasta reclamar por via

telefonica.
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ili. Marketing responsable: El proveedor consulta con el cliente, para poder
comprobar que los productos se ajustan a sus necesidades. También solicita al
cliente alguna sugerencia para poder mejorar los productos y/o servicios y por
algin problema que haya podido tener.

iv. Marketing proactivo: El proveedor se comunica de vez en cuando con el cliente
para hacerle conocer de los nuevos productos y/o sugerirle nuevas alternativas a su
busqueda.

v. Marketing de colaboraciéon: La empresa busca relacionarse con sus principales

clientes, brinddandoles ayuda para que consigan mejores resultados al realizar

cualquier compra. Por ejemplo, General Electric, posee ingenieros permanentes en

sus compaiias eléctricas quienes ayudan a conseguir mas energia.

2.3. Definicion de Términos Basicos

e Comportamiento: Conductas que se presentan ante una situacién determinada.

e Consumidor: Persona econémica con necesidades para obtiene un producto o
servicio.

e Comportamiento del Consumidor: Aspectos que tiene el consumidor antes de
poder realizar su compra tomando decisiones para obtener el bien o servicio.

e Lealtad: Comprometido o fiel hacia alguien o algo.

e C(liente: Persona receptora de un bien o servicio a cambio de dinero

e Lealtad de cliente: Adquirir repetidamente un producto o servicio.
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Capitulo III: Hipotesis y variables

Hipétesis de la Investigacion

3.1.1. Hipétesis general

H;: Si existe relacion entre el comportamiento del consumidor y la lealtad del cliente en

la empresa de transportes Ticllas S.A.C

Ho: No existe relacion entre el comportamiento del consumidor y la lealtad del cliente

en la empresa de transportes Ticllas S.A.C

3.1.2. Hipétesis especifica

HE; Existe relacion entre el factor cultural y la lealtad del cliente de la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.

HE; Existe relacion entre el factor social y la lealtad del cliente en la empresa de

transportes Ticllas S.A.C

HE; Existe relacion entre el factor personal y la lealtad del cliente en la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.

HE4 Existe relacion entre el factor psicoldgico y la lealtad del cliente en la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.

3.2. Identificacion de las variables

Las variables por utilizadas en la presente tesis son los que se detallan a continuacion:
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3.2.1. Comportamiento del consumidor.

Para Kotler & Armstrong (2013) la conducta que el consumidor brinda al
momento de realizar una compra final se define como comportamiento del consumidor
de la misma manera los individuos y los hogares que obtienen bienes y servicios para
su consumo propio. Al combinarse todos estos consumidores finales. Se realiza lo que
es el mercado de consumo. Cabe resaltar que todos los consumidores varian en gustos,
nivel de educacién e ingresos. La forma de relacionarse entre los consumidores y otros
elementos que los rodea, afecta la eleccion que tienen frente a productos, servicios y

hasta a empresas. (p. 128)

3.2.2. Lealtad del cliente.

Segun Lovelock & Wirtz (2009), la palabra lealtad proviene de un termino muy
antiguo que fue utilizado para describir la fidelidad y la veneracion hacia una causa,
pais, o hacia un individuo. Recientemente fue utilizado para definir la disposicion que
tiene un cliente para ser frecuente en visitar a la empresa por un periodo largo, de
manera exclusiva, y brindando recomendacion de los productos a sus familiares, amigos
y socios. La lealtad de un cliente se expande mas alla de su conducta e incluye el gusto,

la preferencia, y las intenciones futuras de compra. (p.359)
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Variable.

Dimension. Indicadores.

Items.

Cultural.

Factor Cultural.

Me identifico con los valores y principios (respeto,

puntualidad) que proyecta en el servicio la empresa de

transportes Ticllas S.A.C

Subcultura.

Valoro que los colaboradores de la empresa de transportes
Ticllas S.A.C estén capacitados para atender a clientes con

una lengua diferente (quechua, aimara y otros)

Grupos y redes
sociales.

Factor Social.
Comportamiento

del consumidor.

La Empresa de Transportes Ticllas S.A.C interactda de forma
adecuada (por ejemplo, responder a las consultas del usuario)
mediante su red social (Facebook).

La Empresa de Transportes Ticllas S.A.C tiene un adecuado
sobre el servicio sistema de reservas de pasajes (reservar via

telefonica un boleto de viaje de la empresa).

Kotler y
Familias.
Armstrong

(2013)

Las recomendaciones de amigos, familiares o conocidos,
influye a que sea cliente de la Empresa de Transportes Ticllas

S.A.C.

Edad y etapa de

ciclo de vida.

Considero que mi edad y género influyen para tomar la
decision de uso del servicio que brinda la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.

Considero que las personas que utilizan el servicio de la
empresa de transportes Ticllas S.A.C. en su gran mayoria son
personas profesionales.

Considero que el servicio de brinda la empresa de transportes
Ticllas S.A.C. son para personas que realizan negocios

(comercio de productos)

Factor
Personal. Ocupacién.
Situacion
econdmica.

Los precios del servicio que ofrece la empresa de Transportes

Ticllas S.A.C son asequibles a mi economia.
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Me parece justo que la empresa de transportes Ticllas S.A.C
incremente su tarifa normal, en diversas festividades (navidad,

fin de afio, fiestas patrias, etc.)

Estilo de vida.

Me siento satisfecho por la higiene y la comodidad que
presentan los buses de la empresa de transportes Ticllas

S.A.C. al momento de abordar.

Personalidad y

autoconcepto.

Me inspira confianza la empresa de transportes Ticllas S.A.C
por ser competente en su seguridad, puntualidad, comodidad

y formalidad.

Motivacion.

Me siento seguro(a) de viajar con la empresa de transportes

Ticllas S.A.C.

Percepcion.

Factor

Psicoldgico.

Es positiva mi percepcién en cuanto a las instalaciones
(infraestructuras, ambientes) de la empresa de transportes
Ticllas S.A.C.

Los buses de la empresa de transportes Ticllas S.A.C se
encuentran en buen estado.

La atencion del personal de ventas es la adecuada para adquirir

del servicio en la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

Aprendizaje.

Los conductores de la empresa de transportes Ticllas S.A.C

cumplen con las reglas de transito en el trayecto de viaje.

Actitud.

Me siento satisfecho con la puntualidad de salida y llegada de
los buses de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
La Empresa de Transportes Ticllas S.A.C brinda soluciones

inmediatas ha inconvenientes suscitados.

Lealtad del Mayor niimero Cantidad de

cliente de compras. compras.
Lovelock & Wirtz

(2009)

Me genera incomodidad que la empresa de transportes Ticllas
S.A.Crealiza carga y descarga de pasajeros durante el trayecto
del viaje.

Me genera incomodidad por la carga excesiva de equipajes y
el retraso en la salida del bus que presenta la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.

Reduccién de  Experiencia del

costos. cliente.

En el dltimo mes usted cudntas veces ha viajado con la

empresa de transportes Ticllas S.A.C
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Considero a la empresa de transportes Ticllas S.A.C como
primera opcién a la hora de viajar.
Me incomoda que la empresa de transportes Ticllas S.A.C no

realice promociones (descuentos) a sus clientes frecuentes.

Recomendacién Recomendacién
Recomiendo a mis amigos y familiares a la empresa de
de otros de boca en
transportes Ticllas S.A.C.
clientes. boca.

Estoy de acuerdo sobre los servicios adicionales
(encomiendas, carga, courier) que ofrece la Empresa de

Transportes Ticllas S.A.C.
Beneficios del
Estoy dispuesto a pagar los servicios adicionales
Sobreprecio. producto hacia
(encomiendas, carga), que la empresa de transportes ticllas
el cliente.
S.A.C brinda.

Me conviene los horarios de viaje que brinda la empresa de

transportes ticllas S.A.C.
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Capitulo I'V: Metodologia de la Investigacion

4.1. Métodos de Investigacion

4.1.1. Método general

Para Naupas, Mejia, & Novoa (2014), detallan el método cientifico como
aquella estrategia cognoscitiva que esta orientada en el proceso completo de la
investigacion cientifica, desde la observacion dialéctica y compleja, rebasando el
descubrimiento y la formulacién del problema; la formulacién y verificacion de
hipotesis, hasta lograr incorporar las teorias cientificas. Esta constituido por una base
filosofica tedrica cientifica, por reglas metodoldgicas, tecnicas, procedimientos e

instrumentos de investigacion.(p. 124)

Bunge (2013), El procedimiento que se utiliza para tratar a un conjunto de
problemas se define como un método. En cada problema se requiere utilizar un conjunto
de métodos o técnicas especiales. A diferencia de los problemas de lenguaje o
problemas de accion, los problemas del conocimiento requieren una aplicacién o
investigacion de procedimiento especiales que sean adecuados para los diferentes
estadios de problemas, desde el enunciado, hasta el control de las posibles propuestas

de soluciones.(p. 07)

Para la investigacion se utilizard el método cientifico a razén del hallazgo
encontrado basado en el comportamiento del consumidor y lealtad del cliente, para
demostrar que las hipdtesis planteadas sean veridicas o generan negacion, siendo de
forma estructurada que agilizard en resolver el problema, aportando conocimientos

l6gicos y consecuentes, probando mediante sus instrumentos sistematicos la exactitud
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en los resultados alcanzados de la empresa de transportes Ticllas de la ciudad de

Huancayo, lo que permitird llegar a una conclusion.
4.1.2. Método especifico

El método hipotético deductivo radica en realizar un procedimiento que partira
desde unas afirmaciones dadas en calidad de hipétesis y que buscard refutar o falsear
las hipétesis, sacando de ellas conclusiones que deberdn ser confrontadas con los

hechos. (Bernal, 2010, p. 60).

El método hipotetico deductivo reside en ir desde la hipotesis hasta la
deduccion para poder establecer la falsedad o verdad de los hechos, conocimientos o

procedimientos mediante el falsacionismo. (Naupas, Mejia, & Novoa, 2014, p.136)

Para la investigacion se hard uso del método hipotetico deductivo con la
determinacion de la hipotesis general para explicar y deducir consecuencias o

proposiciones que verificardn y probaran la veracidad o falsedad de las hipotesis.
Configuracion de la Investigacion
4.2.1. Enfoque de investigacion

Bernal (2010), menciona que el método cuantitativo busca medir las
caracteristicas de los fendmenos sociales, el cual deriva desde un marco conceptual
hasta el andlisis del problema, con una serie de supuestos que expresen alguna relacion
entre las variables. Este método sirve para poder generalizar, a la vez normalizar los

resultados. (p.60)

Para esta investigacion planteada se desarrollard con el método cuantitativo,

midiéndose las variables de comportamiento del consumidor y lealtad del cliente en
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relacion al problema propuesto buscando asi la determinaciéon de las hipdtesis

planteadas para generar los resultados de dicha investigacion.

4.2.2. Tipo de investigacion

Segin Herndndez, Ferndndez, & Baptista (2010), los datos recolectados que
se obtienen en un tnico periodo y en un solo momento, son de disefios de investigacion
transeccional o transversal. Cuyo propdsito es puntualizar variables y estudiar su
incidencia e interrelacion en un periodo y momento dado. Es decir, obtener una

fotografia de algun evento. (p.151)

En la investigacion se aplicard el disefio transeccional o transversal
recolectandose antecedentes de los clientes potenciales de la empresa de transportes
Ticllas de la ciudad de Huancayo con la unica intencidén de detallar y explicar las

variables para estudiar su incidencia de relacion

4.2.3. Nivel de investigacion

Para Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010), la investigacion correlacional
busca conocer el grado de asociacion o relacién que pueda existir entre dos 0 mas
variables, categorias o conceptos. En algunas ocasiones dadas sélo es analizada la
relacion entre dos variables, esta investigacion tambien realiza estudios de dos a mas
variables. Los estudios correlacionales, al evaluar las variables, también miden a cada
una de ellas y después, examinan y cuantifican su vinculacion. Estas correlaciones son
sometidas a prueba. La utilidad primordial de los estudios correlacionales es conocer
como se comporta una variable al conocer la conducta de otras variables gie se
encuentran vinculadas. Es decir, busca pronosticar el valor aproximado que tendria una

variable, partiendo del valor que poseen las variables relacionadas entre si.(p.81,82)
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La investigacion planteada se desarrollard con el nivel de investigacién
correlacional debido a que las variables mencionadas sobre el comportamiento del
consumidor y lealtad de cliente, serdn evaluadas para determinar si existe relacion

directa entre ambas variables.

4.2.4. Diseno de investigacion

Para Hernidndez, Ferndndez, & Baptista (2010), la investigacién no
experimental es definida como aquella investigacién donde no se manipula variables.
Es decir, el estudio que se realiza no hace variar las variables independientes para
conocer sus efectos ante otras variables. Lo que se realiza en la investigacion no
experimental es la observacion de fendmenos tal como se dan naturalmente, para asi
posteriormente examinarlos. En este estudio no se genera situacion alguna, solo se
observa situaciones que ya existen, que no esten provocadas de manera intencional por
quien la realiza. En esta investigacion las variables independientes no es posible
manipularlas, no se puede tener un control drecto sobre las variables, tampoco se puede

influir sobre ellas, porque ya sucedieron, al igual que sus efectos.(p.149)

Esta investigacion planteada serd de disefio no experimental a razon de que las
variables a utilizar no serdn manipuladas, solo se observard la relacion del
comportamiento del consumidor como lealtad del cliente, proporcionando informacién
necesaria sobre el problema, qué factores se encuentran asociados, bajo qué

circunstancias se encuentran y en que secuencia estan las variables de estudio.
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4.3. Poblacion y Muestra

4.3.1. Poblacion

Hernandez, Ferndndez, & Baptista (2010), definen a la poblacion a todo

conjunto que concuerda con una serie de descripciones. (p.174)

Bernal, (2010) define como poblacién a todo conjunto de los elementos que
hace referencia a una investigacion. Asimismo, se puede decir también que es el

conjunto de todas aquellas unidades utilizadas para un muestreo. (p.160)

Naupas, Mejia, & Novoa (2014) mencionan que como primer paso, para
obtener un muestro, se debe de delimitar muy bien al universo o poblacion que son
representadas con la letra N, en operaciones estadistocas. Se conoce que todo el
universo de las investigaciones, son los conjuntos de hechos, objetos y eventos que se

estudian con tecnicas variadas. (p.246)

Para la respectiva investigacion la poblacion a considerar es el total de los
clientes en el afio 2018 atendidos por la empresa de transportes Ticllas, cuya cantidad
es de 410 736 clientes de la ruta Huancayo-Huancavelica y viceversa, datos

recolectados de su base de datos de la empresa.

4.3.2. Muestra

Se define a la muestra como la parte de una poblacion, llamada también
universo o el subconjunto de ello, el cual fue seleccionado por diversos metodos,
tendiendo en mente que esta representara al universo. Es decir, una muestra siempre
serd representativa, siempre en cuando conserve todas las caracteristicas del individuo

que se encuentra en el universo. (Naupas, Mejia, & Novoa-2014, p.246)
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a) Unidad de analisis

Segin Bernal, (2010) Es definido como aquellos elementos que un indiduo
posee, el cual tiene caracteristicas muy similares y donde se desea desarrollar

inferencias entre ellos. (p.160)

Para el trabajo de investigacion se hizo inferencia en los clientes de la
empresa de transportes Ticllas S.A.C, considerando la ruta de Huancayo a
Huancavelica y viceversa, desde el 17 de noviembre de 2018 hasta el 31 de Julio

de 2019.
b) Tamaino de muestra

Para Bernal, (2010), para determinar el tamafio de una muestra se debe de
seguir algunos criterios que nos brinda la estadistica, por tanto, es de mucha
importancia aprender sobre los métodos y/o técnicas utilizadas para conseguir un

muestro. (p.162)

Segun Naupas, Mejia, & Novoa (2014), para lograr que el tamafio de la
muestra sea representativa es necesario recurrir a procedimientos matematicos

estadisticos. (p.248)

Con relacion a la tesis de investigacion se hizo uso de una férmula de tamafio

de muestra finita que a continuacion se detalla:

B Z%.p.q.N
CE2(N-1)+Z2%p.q

n

n= tamafo de la muestra.

Z= valor que correspondiente a la distribucién de Gauss 1.96 con el 95% de
confianza de la aplicacion.

p= probabilidad de éxito expresado en porcentajes=0.5.
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g= probabilidad de fracaso expresado en porcentajes=0.5.

E=Es el margen de error que tendr4 el instrumento que para este caso es el 5%.

Segin la férmula aplicada la muestra obtenida es de 385 clientes a encuestar.

¢) Seleccion de la muestra

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010),definen como eleccién para una
muestra, terminos escogidos al azar y/o aleatorios que denotan un procedimiento

relaacionaddo con la seleccion de elementos y con la probabilidad.(p.175)

4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Bernal, (2010) menciona que existe una gran variedad de instrumentos y/o
técnicas que sirven para poder recolectar informacion de una explicita investigacion. Se
utiliza de una a varias técnicas dependiendo con qué tipo de investigacion o método se va a

realizar la recoleccion de datos. (p.192)

Segtin Carrasco, ( 2008), “La encuesta es una técnica para la investigacién social por
excelencia debido a su utilidad, versatilidad, sencillez y objetividad de los datos que con ella
se obtiene. Puntualmente, la encuesta puede definirse como una técnica de investigacion
social para la indagacion, exploracion y recoleccion de datos, mediante preguntas formuladas

directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de analisis”.(p.314)

En la investigacion planteada se usé la encuesta con 28 items a evaluar en relacion a
las dimensiones de las variables comportamiento del consumidor y lealtad del cliente [ver
apéndice G]. Se hizo uso de la escala Likert en donde las respuestas fueron representadas por

1, 2, 3, 4, 5, los cuales definian totalmente desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en
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desacuerdo, de acuerdo y el ultimo totalmente de acuerdo, dicha encuesta se aplic6 a los

clientes de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

4.4.1. Validacion del Instrumento

Para realizar la validacion de la encuesta se consideré a profesionales de primer
nivel en el contexto competitivo apreciando su experiencia en el campo profesional y
en docencia universitaria, donde cada uno de los expertos evalia [ver apéndice H]. Un
puntaje total de 8 ver tabla 2, indicando asi que el cuestionario a desarrollar en la

empresa de transportes Ticllas S.A.C tiene una categoria excelente ver tabla 3.

Tabla 2.

Resultado de evaluacién de expertos.

Nombres y Apellidos Grado Académico Puntaje

Rios Catafio Claudia Doctora 8 puntos

Inga Avila Miguel Fernando Magister 8 puntos

Santillan Zapata Nivardo Magister 8 puntos
Tabla 3.

Escala de valoracién de validez del instrumento

Categoria Escala
Excelente 7.00 a 8 puntos
Aceptable 5.00 a 6.99 puntos

Con observaciones  4:00 a 4.99 puntos

Denegado 0.00 a 3.99 puntos

4.4.2. Confiabilidad

En la investigacion realizada el propésito fue el de elaborar y poder validar el

instrumento para asi lograr medir las variables de comportamiento del consumidor y
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lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C, la muestra del estudio fue

de 385 clientes. Nuestros resultados muestran que el instrumento ideal para poder medir

el comportamiento del consumidor y lealtad del cliente tiene una confiabilidad alta

segin la tabla 4 expresado en .894 ver tabla 5, es asi que se manifiesta que las

capacidades de fiabilidad establecen que los items utilizados en la investigacion de cada

escala se encuentran relacionados entre ellos. [ver apéndice I].

Tabla 4.

Escala de confiabilidad

Escala Categoria

r=1 Confiabilidad perfecta
0,90<r<0,99 Confiabilidad muy alta
0,70<r<0,89 Confiabilidad alta
0,60<r<0,69 Confiabilidad aceptable
0,40<r<0,59 Confiabilidad moderada
0,30<r<0,39 Confiabilidad baja
0,10r<0,29 Confiabilidad muy baja
0,01<r<0,09 Confiabilidad despreciable

r=0 Confiabilidad nula

Segtin George y Mallery (1995) podemos interpretar el coeficiente con los

siguientes baremos: 0,9, el instrumento de medicién es excelente; Entre 0,9-0,8, el

instrumento es bueno; Entre 0,8- 0,7, el instrumento es aceptable; Entre 0,7- 0,6, el

instrumento es débil; Entre 0,6-0,5, el instrumento es pobre; y si < 0,5, no es aceptable.
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Tabla 5.

Escala de valoracion de validez del instrumento

Valoracion Escala
0,9 Excelente
Entre 0,9 — 0,8 Bueno
Entre 0,8 — 0,7 Aceptable
Entre 0,7 - 0,6 Débil
<0,5 No es aceptable

Tabla 6.

Estadistico de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,894 28

4.5. Proceso de recoleccion de datos

Bernal, (2010) para realizar la recoleccion es necesario implicar una serie de pasos,
estos pasos contienen un esquema, que ayuda contestar objetivos determinados, probar las

hipétesis de investigacion y/o ambos.

Los pasos son lo que se detalla a continuacién: Tener en claro los objetivos, variables e
hipdtesis que se encuentran planteados en la investigacion, seleccionar la poblaciéon y muestra
que son objetivo de nuestro estudio. Precisar todas las técnicas que se utiliza para recoleccion
de informacidn, acopiar informacién y luego procesarla para realizar su andlisis, descripcion y

discusion. (p.194)

Para el trabajo de investigacion se desarrollard el siguiente proceso de recoleccion de

datos:
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| Disciio- del- |
Y mstrumento-
i dE.'

8 recoleccion-

Malidacion:
del- :  técaica- de-
mstrmmento: | recoleccion-  de-
de- | datosaia-muestraf

Tabulacion-de-los-

Procesamiento- de- Interpretacion: de- resultados- de- 1a-

Ios- resultados: los- resultados- .
finales | finales | encuoestaday

Figura 1. Proceso de recoleccion de datos.

4.6. Descripcion de analisis de datos y prueba de hipétesis

4.6.1.Descripcion del analisis descriptivo

Se comenzara recabando las calificaciones de comportamiento del consumidor
y lealtad del cliente utilizando los estadisticos descriptivos de tendencia central, como
son: la media, la mediana y la moda y de distribucién normal, frecuencias y gréficos de

barras horizontales, histograma y dispersion tipo pastel segtn (Triola, 2009).

4.6.2.Descripcion de la prueba de hipétesis

Para el desarrollo de esta investigacion se proyecté desarrollar en primera
instancia la prueba de normalidad de datos, con el fin de poder establecer la prueba no
paramétrica y/o paramétrica de las variables comportamiento del consumidor y lealtad
del cliente siguiendo el protocolo de significancia, que fue planteado por (Herndndez
Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio, 2014) para finalmente describir las

conclusiones de las respectivas pruebas.
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Capitulo V: Resultados

Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo se desarroll6 en las instalaciones de la empresa de transportes

Ticllas S.A.C, para comenzar con el proceso de recoleccion de datos, se informé al

administrador Atilio Borja Aranda sobre la aplicacion de la encuesta, se empleo 385 encuestas

de acuerdo a la muestra de investigacion, considerando un lapso de 12 dias a partir del 23 de

febrero para culminar la encuesta, despues de obtenidos los resultados se procedi6 a realizar la

tabulacion en spss para analizar cada pregunta y contrastar la hipotesis.

S.2.

Presentacion de Resultados

5.2.1. Anadlisis por pregunta

De 5 amas| 25,19%
De 3 a 4 veces™] 30,39%
De 2 a 3 veces™] 144 42%
T T T T T
00% 10,0% 200% 30,0% 40,0% S0,0%

Porcentaje

Figura 2. Frecuencia de viaje en el dltimo mes en la empresa Ticllas S.A.

Segun muestra la figura 2, que el porcentaje con mayor incidencia expresado en
(44.42%) de los encuestados, manifiestan que han viajado de 2 a 3 veces en el ultimo
mes con la empresa de transportes Ticllas S.AC, esto da a conocer que la empresa es

utilizada como un servicio de transporte frecuente para sus clientes.
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Totalmerte de acuerdo=}4,65%

De acuerdo]

Ni cle acuerdo ni en desacuerdo=] |9,35%

En desacuerdo] 36,36%
Totalmente en desacuerdo| 42,08%

T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Figura 3. Valores y principios que proyecta la empresa Ticllas S.A.C
Segtin muestra la figura 3, que el mayor porcentaje expresado (42.08%) de los
encuestados estdn totalmente en desacuerdo al identificarse con los valores y principios
que proyecta la empresa de transportes Ticllas S.A.C, esto indica que la empresa no
fomenta valores al brindar su servicio, observando incomodidad en el saludo, el respeto
de parte de sus colaboradores, la puntualidad de salida de los buses, lo que conlleva la

no identificacién de los valores y principios que emana la empresa.

Totalmente de acuerdo—{4,42%
De acuerdo—|4,84%
Ni de acuerdo ni en desacuer du‘{S,QT%

En desacuerdo= 52 47%

Totalimente en desacuerdo | 132,21%

T T T T T T
00%  100%  200%  300%  400%  500%  60,0%

Porcentaje

Figura 4.Capacitacién de los colaboradores de la empresa Ticllas S.A.C
Segtin muestra la figura 4, que el mayor porcentaje expresado (52.47%) de los
encuestados estdn en desacuerdo que los colaboradores de la empresa de transportes

Ticllas S.A.C estén capacitados para atender con una lengua diferente (quechua, aimara).
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Esto nos da a conocer que la empresa no cuenta con colaboradores que se expresen en
una lengua diferente lo que genera que el servicio de atencidn no sea satisfecho para sus

clientes de lenguas distintas.

Totalmente de acuerdo=]4,16%

De acuerdo—|4,68%

Ni cle acuerda ni en desacuerdo™]

En desacuerdo| 41,30%
Totalmente en desacuerdo| 142 60%
T T T T T
00% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 50,0%
Porcentaje

Figura 5. La empresa Ticllas S.A.C interactiia mediante su red social.

Segun muestra la figura 5, que el mayor porcentaje expresado (42.60%) de los
encuestados estdn totalmente en desacuerdo que la empresa de transportes Ticllas S.A.C
interactiia de forma adecuada mediante su red social (Facebook). Ello da a entender que
los clientes estdn acostumbrados a saber, estar actualizados sobre la empresa Ticllas
mediante sus redes sociales, medios que actualmente son demandados y facilitan el

servicio.

Totalmente de acuerdo—|4 94%)

De acuerdor]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo™5,19%

En desacuerdor] 46,75%]
Totalmerte en desacuerdor] [34 55%
T T T T T
0,0% 10,0% 200% 300% 400% 50,0%

Porcentaje

Figura 6. Servicio de reserva de pasajes en la empresa Ticllas S.A.C.
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Segtin muestra la figura 6, que el mayor porcentaje (46.75%) de los encuestados
estan en desacuerdo que la empresa de transportes Ticllas S.A.C tiene un adecuado
servicio de reservas de pasajes (reservas via telefénica, Whatsapp). Esto da a conocer
que la empresa no proporciona un buen servicio de reserva para los clientes que optan

por estos medios.

Totalmente de acuerdo-] 11,17%

De acuerdo]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo™] 8,31%

En desacuerdo-] 37 40%
Totalmente en desacuerdo] 30,13%

T T T T
0,0% 10,0% 200% 30,0% 400%

Porcentaje

Figura 7.Influencia social para ser cliente de la empresa Ticllas S.A.C.

Segun muestra la figura 7, que el mayor porcentaje (37.40%) de los encuestados
estan en desacuerdo que las recomendaciones de amigos, familiares o conocidos influye
a que sean clientes de la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto da indicio que para
los clientes no es importante las recomendaciones de su entorno social para adquirir el

servicio en la empresa.
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Totalmente de acusrdo—]3.90%

De acuerdo—]5,19%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo=] |6 23%

En desacuerdo—] 45 97 %
Totalmente en desacuerdo—| 38,70%
T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40 0% 50,0%
Porcentaje

Figura 8.Edad y género para hacer uso del servicio en la empresa Ticllas S.A.C

Segun muestra la figura 8, que el mayor porcentaje expresado (45.97%) de los
encuestados estan en desacuerdo que su edad y género influyen para tomar la decision de
uso del servicio que brinda la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto da a conocer
que para adquirir el servicio no es importante la edad y género que tienen los clientes de

la empresa.

Totalmente de acuerdo—|1.04%

De acuerdo—]1,56%

Mi de acuerdo ni en desacuerdo—]3,38%

En desacuerdo—| 41,30%
Totalmente en desacuerdo| 52, 73%
T T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Porcentaje

Figura 9. Profesionales utilizan el servicio de la empresa Ticllas S.A.C
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Segin muestra la figura 9, que el mayor porcentaje expresado (52.73%) de los
encuestados estdn totalmente en desacuerdo que en su gran mayoria son personas
profesionales que utilizan el servicio de la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto da
a entender que los clientes que adquieren el servicio de la empresa no solo son personas

con profesion, sino también son personas de otro tipo de oficio.

Totalmente de acuerdo=—| |7,012%6

De acuerdo—| [3,05%

Mi cle acuerdo ni en desacusrdo=]5,19%

En desacuerdo—| 35,84%
Totalmente en desacusrdo—| 42 B6%
T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,09 40,0% 50,0%
Porcentaje

Figura 10.El servicio de la empresa Ticllas S.A.C.son para negociantes.

Segtin muestra la figura 10, que el mayor porcentaje expresado (42.86%) de los
encuestados estdn totalmente en desacuerdo que el servicio que brinda la empresa de
transportes Ticllas S.A.C son para personas que realizan negocios (comercio de
productos). Esto incide que los clientes no solo son negociantes, se considera ademds a
personas profesionales o de otro tipo de ocupaciéon que adquieren del servicio de

transporte en la empresa.
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Totalmente de acuerdo—|  |9,35%

De acuerdo]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo—]4,16%

En desacuerdo] 44 94%|
Totalmente en desacuerdo| 28,83%
T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Porcentaje

Figura 11. Precios asequibles que brinda la empresa Ticllas S.A.C.

Segun muestra la figura 11, que el mayor porcentaje (44.94%) de los encuestados
estan en desacuerdo que los precios del servicio que ofrece la empresa de transportes
Ticllas S.A.C son asequibles a la economia de los encuestados. Esto demuestra que los

clientes no aceptan los precios que ofrece la empresa para el servicio.

Totalmente de acuercdo={1.,04%%

De acuerdo—|1.04%

Mi dde acuercdo ni en desacuesercdo=|4,949%

En desacuerdo—| 43 35%
Totalmente en desacuesrco—| 49,61 %
T T T T T
0,09 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% S0,0%
Porcentaje

Figura 12. Tarifa en diversas festividades que ofrece la empresa Ticllas S.A.C
Segin muestra la figura 12, que el mayor porcentaje (49.61%) de los encuestados

estan totalmente en desacuerdo que la empresa de transportes Ticllas S.A.C incremente

su tarifa normal en diversas festividades (navidad, fin de afio, fiestas patrias, etc.). Esto
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incide que para los clientes de la empresa no es justo el incremento de sus tarifas en

festividades, asimismo genera molestias por no ser informadas a tiempo.

Totalmente de acuerdo—]

De acuerdo]

Hi de acuerdo ni en desacuerdo—0,52%

En desacuercom|

Totalmerte en desacuerdo|

T T T T T
10,0% 200% 30,0% 40,0% 300%
Porcentaje

Figura 13. Higiene y comodidad de los buses de la empresa Ticllas S.A.C

Segtn muestra la figura 13, que el mayor porcentaje (40.78%) de los encuestados

estdn en desacuerdo con la higiene y comodidad que presentan los buses de la empresa

de transportes Ticllas S.A.C al momento de abordar. Esto indica que los buses de la

empresa no estdn limpios, los asientos no son confortables, predomina el mal olor,

ademds no existe una limpieza frecuente en los buses generando incomodidad a sus

clientes.

Totalmente de acuerdo—|2,86%

De acuerdo—]4,16%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo|2 86%

En desacuerdo™|

Totalmente en desacuerdo]

T T T T T
0,0% 100% 200% 300% 40,0% 500%

Porcentaje

Figura 14. Confianza de la empresa Ticllas S.A.C
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Segtin muestra la figura 14, que el mayor porcentaje expresado (48.70%) de los
encuestados estdn totalmente en desacuerdo que la empresa de transportes Ticllas S.A.C
inspire confianza por ser competente en su seguridad, puntualidad, comodidad y
formalidad. Esto nos da a conocer que la empresa presenta inseguridad en sus asientos,
la gran mayoria no cuentan con cinturén de seguridad, asimismo los buses no salen a la

hora exacta generando desconfianza por sus clientes.

Tetalmente de acuerdo—{3,64%

De acuerdo]

HNi de acuerdo ni en desacuerdo—3,12%

En desacuerdo] 4519%
Totalmente en desacuerdo] 30,48%

T T T T T
00% 100% 200% 30,0% 40,0% 500%

Porcentaje

Figura 15. Seguridad de viajar con la empresa Ticllas S.A.C

Segun muestra la figura 15, se puede apreciar que el mayor porcentaje (45.05%) de
los encuestados estdan en desacuerdo que se sientan seguros de viajar con la empresa de
transportes Ticllas S.A.C. Esto indica que la empresa no genera seguridad a la hora de
viajar, considerando que no desarrolla el mantenimiento frecuente en sus buses, no todos
los asientos cuentan con cinturén de seguridad, no hay control previo antes de viajar, es

asi que estos factores determinan la inseguridad para sus clientes.
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Totalmente de acuerdo—]2,86%

De acuerdo—|4.68%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo™]5,19%

En desacuerdo] 46,23%
Totalmente en desacuerdo| 41 04%

T T T T T
0,0% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 50,0%
Porcentaje

Figura 16. Percepcion de las instalaciones en la empresa Ticllas S.A.C

Segtin muestra la figura 16, que el mayor porcentaje expresado (46.23%) de los
encuestados estdn en desacuerdo que su percepcion sea positiva sobre las instalaciones
(infraestructuras, ambientes) de la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto demuestra
que las instalaciones de la empresa no estin implementadas, la limpieza no es
permanente, presenta deficiencia en el acondicionamiento de las dreas, no se repara los

pisos ni los asientos de espera, causantes que generan mala percepcion a sus clientes.

Totalmente de acuerdo—3,39%

De acuerdo]

hi e acuerdo ni en desacuerdo—|4,43%

En desacuerdo=] 47 ,14%)
Totalmente en desacuerdo| 37,50%

T T T T T
0,0% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Figura 17. Estado de los buses de la empresa Ticllas S.A.C
Segin muestra la figura 17, que el mayor porcentaje expresado (47.14%) de los
encuestados estan en desacuerdo que los buses de la empresa de transportes Ticllas S.A.C

se encuentren en buen estado. Esto indica que los buses de la empresa no estdn en buen
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estado por la falta de mantenimiento, limpieza, reparacion, atributos importantes para los

clientes.

Totalmente de acuerdo=)3,38%

De acuerdo]

Ni cle acuerdo ni en desacuerdo=3,19%

En desacuerdo] 41,82%
Totalmente en desacuerdo| 41 56%|
T T T T T
0,0% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 50,0%
Porcentaje

Figura 18. La atencién del personal de la empresa Ticllas S.A.C
Segun muestra la figura 18, que el mayor porcentaje expresado (41.82%) de los
encuestados estan en desacuerdo que la atencion del personal de ventas es la adecuada
para adquirir del servicio en la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Ello da a conocer
que la empresa no cuenta con colaboradores capacitados de brindar un buen servicio a

sus clientes

Totalmente de acuerdo=|5 45%

De acuerdo]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo=(4,94%

En desacuerdo] 44 68%|
Totalmente en desacuerdo] 35,84%

T T T T T
0,0% 10,0% 200% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Figura 19. Referencia sobre los conductores de la empresa Ticllas S.A.C

Segtin muestra la figura 19, que el mayor porcentaje expresado (44.68%) de los

encuestados estan en desacuerdo que los conductores de la empresa de transportes Ticllas
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S.A.C cumplen con las reglas de transito en el trayecto del viaje. Esto indica que los
conductores de la empresa al momento de viajar no respetan las reglas de trdnsito
(utilizacién de la via, velocidad limitada, adelantamiento, revisiones técnicas, sistema de

alumbrado, entre otros.).

Totalmente de acuerdo=)2,34%

De acuerdo]

i de acuerdo ni en desacuerdo]

En desacuerdo]

Totalmente en desacuerdo| 32,73%

T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Figura 20. Puntualidad de los buses de la empresa Ticllas S.A.C

Segin muestra la figura 20, que el mayor porcentaje expresado (45.19%) de los
encuestados estdn en desacuerdo con la puntualidad de salida y llegada de los buses de
la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto deduce que los clientes no aceptan que los
buses no salgan a la hora exacta segun el horario estipulado por la empresa, asimismo al

llegar al destino no cumplen las 5 horas de viaje que dura lo que genera su insatisfaccion.
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Totalmente de acuerdo=)3,64%

De acuerdo]

Ni cle acuerdlo ni en desacuerdo—]3,12%

En desacuerdo] 49 35%|
Totalmente en desacuerdo—] 30,13%
T T T T T
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Figura 21. La empresa Ticllas S.A.C brinda soluciones.

Segtin muestra la figura 21, que el mayor porcentaje expresado (49.35%) de los
encuestados estdn en desacuerdo que la empresa de transportes Ticllas S.A.C brinde
soluciones inmediatas ha inconvenientes suscitados. Esto indica que la empresa Ticllas

tarda en solucionar inconvenientes que causa con sus clientes.

Totalmente de acuerdo=] 23 64%

De acuerdo]

Ni cle acuerdo ni en desacuerdo=3,19%

En desacuerdo] 15,58%)|

Totalmente en desacuerdo| 14 ,29%

T T T T T
00% 10,0% 20,0% 300% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Figura 22. Carga y descarga de pasajeros en el viaje con la empresa Ticllas S.A.C
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Segtin muestra la figura 22, que el mayor porcentaje expresado (41.30%) de los
encuestados estdn de acuerdo que les genera incomodidad que la empresa de transportes
Ticllas S.A.C realice carga y descarga de pasajeros durante el trayecto de viaje. Esto
deduce que la empresa genera molestias a sus clientes durante el trayecto de viaje, ya que
hay pasajeros que bajan en distintas comunidades, como también suben lo que genera

que el bus tarde en llegar a su destino.

Totalmente de acuerdo=] 2312%

De acuerdo]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo]4.68%

En desacuerdo 16,36%

Totalmente en desacuerdo™| 13,25%

T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Figura 23. Carga excesiva que presenta la empresa Ticllas S.A.C

Segtin muestra la figura 23, que el mayor porcentaje expresado (42.71%) de los
encuestados estdn de acuerdo que les incomoda la carga excesiva de equipajes y el retraso
en la salida del bus que presenta la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto indica que
la empresa permite a sus pasajeros que excedan el limite de peso de sus equipajes, razoén

por la cual los buses tardan en salir.
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Totalmente de acuerdo-]

De acuerdo] 9,35%|
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Figura 24. Primera opcién para viajar con la empresa Ticllas S.A.C

Segtin muestra la figura 24, que el mayor porcentaje expresado (45.97%) de los
encuestados estdn en desacuerdo en considerar a la empresa de transportes Ticllas S.A.C
como primera opcion a la hora de viajar. Esto da a entender que los pasajeros priorizan
otras empresas para viajar y si estas no cumplen sus expectativas recién consideran a la

empresa Ticllas.

Totalmente de acuerdo—| 32,47 %]
De acuerdo—] 41,04%

Hi de acuerdo ni en desacuerdo|

En desacuerdo—] 11,95%

Totalmente en desacuerdo]

T T T T T
10,0% 20,0% 30, 0% 40 0% 50,0%

o
£

Porcentaje

Figura 25. Promociones que no realiza la empresa Ticllas S.A.C
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Segtin muestra la figura 25, que el mayor porcentaje expresado (41.04%) de los
encuestados estdn de acuerdo con su incomodidad de que la empresa de transportes
Ticllas S.A.C no realice promociones a sus clientes frecuentes. Esto demuestra que la
empresa no considera a sus clientes frecuentes con descuentos u otro tipo de

promociones.

Totalmente de acuerdo={2,66%

De acuerdo—| |9,35%

Ni cle acuerdo ni en desacuerdo™]  |9,09%

En desacuerdo]

Totalmente en desacuerdo™| 30,91%

T T T T T
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Porcentaje

Figura 26.Recomendaciones amigos y familiares a la empresa Ticllas S.A.C

Segtin muestra la figura 26, que el mayor porcentaje expresado (47.79%) de los
encuestados estdn en desacuerdo recomendar a sus amigos y familiares a la empresa de
transportes Ticllas S.A.C. Esto da a entender que los clientes no les interesan recomendar
sobre el servicio que ofrece la empresa a su entorno social (familiares, amigos, entre

otros.)
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Totalmente de acuerdo—] |&,75%,

De acuerdo]

Ni de acuerdo ni en desacuerdo™] [8,05%

En desacuerdo]

Totalmente en desacuerdo] 21,04%
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Figura 27. Servicios adicionales de la empresa Ticllas S.A.C

Segun muestra la figura 27, que el mayor porcentaje expresado (41.872%) de los
encuestados estdn en desacuerdo sobre los servicios adicionales (encomiendas, carga,
Courier) que ofrece la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto indica que los clientes

no estan interesados con los servicios adicionales que ofrece la empresa.

Totalmente de acuerdo={3,38%

De acuerdo]

Ni cle acuerdo ni en desacuerdo™]

En desacuerdo 47 01%
Totaimente en desacuerdo™| 34,03%
T T T T T
0,0% 10,0% 20 0% 30,0% 40,0% 50,0%
Porcentaje

Figura 28. Pagar por los servicios adicionales de la empresa Ticllas S.A.C
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Segtin muestra la figura 28, que el mayor porcentaje expresado (46.88%) de los
encuestados estdn en desacuerdo en pagar sobre los servicios adicionales que la empresa
de transportes Ticllas S.A.C brinda. Esto da a entender que, al no estar interesados, no

pagarian el servicio adicional que ofrece la empresa Ticllas.

Totalmente de acuerdo—] 8,83%

De acuerdo]
Mi de acuerdo ni en desacuerdo]
En desacuerdo™]
Totalmente en desacuerdo]

T T T T
0,0% 100% 200% 30,0% 40,0%
Porcentaje

Figura 29.Horarios de la empresa de transportes Ticllas S.A.C

Segun muestra la figura 29, se puede apreciar que el mayor porcentaje expresado
(36.46%) de los encuestados estan en desacuerdo sobre los horarios de viaje que brinda
la empresa de transportes Ticllas S.A.C. Esto da entender que los horarios estipulados

por la empresa no son convenientes para sus pasajeros al momento de adquirir el servicio.
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5.2.2. Anadlisis por dimension
60% 52%
50% 42%
40% 2% 369
30%
[v)
20% 9% . 8%
10% 6% 5% 5% 4%
0% I = —
totalmente en ni de de acuerdo totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
B CULTURA SUBCULTURA
Figura 30. Factor Cultural de la empresa de transportes Ticllas S.A.C
Interrogantes:

Me identifico con los valores y principios (respeto, puntualidad) que proyecta en el servicio la
empresa de transportes Ticllas S.A.C.

Valoro que los colaboradores de la empresa de transportes Ticllas S.A.C estén capacitados
para atender a clientes con una lengua diferente (quechua, aimara y otros).

En la figura 30 basado en la dimension “Factor Cultural” con las preguntas de :

se observa que existe una concentracion en la escala en desacuerdo expresado con una

media de 44%, esto muestra que los indicadores de cultura y subcultura generan

desinteres y desvalor a sus clientes, observando que para los clientes existe la no

identificacion con sus principios,valores ,asimismo no aprecian lo cuan capacitados estan

los colaboradores para atender en una lengua diferente en la empresa de transportes

Ticllas S.A.C.
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50% 47%

45% 43% 41%

40% 37%
35%

30%

35%
30%
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totalmente en en desacuerdo nideacuerdo de acuerdo totalmente de
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RED SOCIAL GRUPO Y RED SOCIAL
FAMILIAS

Figura 31. Factor social de la empresa Ticllas S.A.C
Interrogantes:

o La Empresa de Transportes Ticllas S.A.C interactiia de forma adecuada (por ejemplo,
responder a las consultas del usuario) mediante su red social (Facebook).

o La Empresa de Transportes Ticllas S.A.C tiene un adecuado sobre el servicio sistema de
reservas de pasajes (reservar via telefonica un boleto de viaje de la empresa).

e Lasrecomendaciones de amigos, familiares o conocidos, influye a que sea cliente de la Empresa

de Transportes Ticllas S.A.C.

En la figura 31 basado en la dimension “Factor Social”, se observa que existe una
aglomeracion en la escala en desacuerdo expresado con una media de 42%, esto explica
que los indicadores de grupos, redes sociales y familias tienen una apreciacion negativa
en cuanto a su interaccion mediante su red social con la empresa, no realizan
adecuadamente el servicio de reservas de pasajes, asimismo los clientes no se dejan
influenciar por amigos, familiares o conocidos para adquirir del servicio en la empresa

de transportes Ticllas S.A.C.
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Figura 32. Factor personal de la empresa Ticllas S.A.C

Interrogantes:

Considero que mi edad y género influyen para tomar la decision de uso del servicio que brinda
la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

Considero que las personas que utilizan el servicio de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
en su gran mayoria son personas profesionales.

Considero que el servicio de brinda la empresa de transportes Ticllas S.A.C. son para personas
que realizan negocios (comercio de productos)

Los precios del servicio que ofrece la empresa de Transportes Ticllas S.A.C son asequibles a
mi economia.

Me parece justo que la empresa de transportes Ticllas S.A.C incremente su tarifa normal, en
diversas festividades (navidad, fin de aiio, fiestas patrias, etc.)

Me siento satisfecho por la higiene y la comodidad que presentan los buses de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C. al momento de abordar.

Me inspira confianza la empresa de transportes Ticllas S.A.C por ser competente en su

seguridad, puntualidad, comodidad y formalidad.

En la figura 32 basado en la dimension “Factor Personal”, se observa que existe

una aglomeracion en la escala totalmente en desacuerdo expresado con una media de
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43%, esto manifiesta que los indicadores edad, etapa de ciclo de vida, ocupacion,
situacién economica, estilo de vida, personalidad y autoconcepto tienen una apreciacion
muy negativa por sus clientes de la empresa, consideran que la edad no influye para
adquirir del servicio, rechazan que solo las personas profesionales son usuarios,
descartando ademds que el servicio de la empresa de transportes Ticllas S.A.C solo es
para personas que realizan negocios, en cuanto a la situacién econémica no aceptan que
los precios sean asequibles a su economia, explican que es injusto las tarifas que se
incrementan en festividades (navidad, fin de afio, fiestas patrias, etc), tambien difunden
los clientes la insatisfaccion en la higiene y comodidad que presentan los buses de la
empresa de transportes Ticllas S.A.C, lo que no inspira confianza en su seguridad,
puntualidad, comodidad y formalidad.

60%
49%

50% 459K % p5a5%
’ 3941% 42% 4%
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30% - 1
20% . B 13%4%
0 9% %w%
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totalmente en en desacuerdo  ni de acuerdo ni de acuerdo totalmente de

desacuerdo en desacuerdo acuerdo

= MOTIVACION PERCEPCION(Instalaciones)

PERCEPCION(Estado de buses) m PERCEPCION(Atencién)
= APRENDIZAJE B ACTITUD(Puntualidad)
B ACTITUD(Soluciones)

Figura 33. Factor psicolégico de la empresa Ticllas S.A.C
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Interrogantes:

e Me siento seguro(a) de viajar con la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

e Es positiva mi percepcion en cuanto a las instalaciones (infraestructuras, ambientes) de la
empresa de transportes Ticllas S.A.C.

o Los buses de la empresa de transportes Ticllas S.A.C se encuentran en buen estado.

e  La atencion del personal de ventas es la adecuada para adquirir del servicio en la empresa de
transportes Ticllas S.A.C.

e Los conductores de la empresa de transportes Ticllas S.A.C cumplen con las reglas de trdansito
en el trayecto de viaje.

e Me siento satisfecho con la puntualidad de salida y llegada de los buses de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C.

e La Empresa de Transportes Ticllas S.A.C brinda soluciones inmediatas ha inconvenientes

suscitados.

En la figura 33 basado en la dimension “Factor Psicoldgico”, se observa que
existe una aglomeracion en la escala en desacuerdo expresado con una media de 46%,
esto muestra que los indicadores motivacion, percepcion, aprendizaje y actitud tienen
una apreciacion de rechazo por sus clientes de la empresa, consideran no sentirse seguros
al momento de viajar, su percepcion refleja negacién en cuanto a las instalaciones
(infraestructura, ambiestes), los buses de la empresa Ticllas S.A.C no estdn en buen
estado,asimismo mencionan que los conductores no cumplen con las reglas de transito,
tambien genran una actitud de insatidfaccion por la puntualidad de salida y llegada de los
buses, manifiestan que cuando se suscitan incovenientes la empresa de transportes Ticllas

S.A.C tarda en solucionar.
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CANTIDAD DE COMPRAS (Carga y descarga)
CANTIDAD DE COMPRAS (carga excesiva)

Figura 34. Mayor nimero de compras en la empresa Ticllas S.A.C

Interrogantes:

e Me genera incomodidad que la empresa de transportes Ticllas S.A.C realiza carga y descarga
de pasajeros durante el trayecto del vigje.
e Me genera incomodidad por la carga excesiva de equipajes y el retraso en la salida del bus que

presenta la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

En la figura 34 basado en la dimension “Mayor nimero de compras”, se observa
que existe una aglomeracion en la escala de acuerdo expresado con una media de 42%,
esto explica que el indicador cantidad de compras genera incomodidad, por que la
empresa de transportes Ticllas S.A.C realiza carga y descarga de pasajeros en diversas
zonas antes de llegar al destino final, tambien los clientes explican que la carga excesiva
de equipajes genera retrasos a la hora de salida del bus, determinando que en dicha
dimension la empresa opta por tener mas clientes sin saber lo que genera con sus demas

clientes.
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Figura 35. Reduccién de costos en la empresa Ticllas S.A.C

Interrogantes:

En el dltimo mes usted cudntas veces ha viajado con la empresa de transportes Ticllas S.A.C
Considero a la empresa de transportes Ticllas S.A.C como primera opcion a la hora de viajar.
Me incomoda que la empresa de transportes Ticllas S.A.C no realice promociones (descuentos)

a sus clientes frecuentes.

En la figura 35 basado en la dimension “Reduccion de costos”, se observa que

existe en la escala en desacuerdo expresado en 46% segun el indicador experiencia del

cliente, que los clientes rechazan como primera opcion a la hiora de viajar con la empresa

de transportes Ticllas S.A.C, asimismo se observa en la escala de acuerdo expresado en

41% en el indicador experiencia del cliente que aceptan la incomodidad en no realizar

promociones a sus clientes frecuentes.
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Figura 36. Recomendacién de otros clientes en la empresa Ticllas S.A.C
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Interrogantes:

®  Recomiendo a mis amigos y familiares a la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

En la figura 36 basado en la dimension “Recomendacion de otros clientes”, se
observa que el mayor porcentaje esta concentrado en la escala en desacuerdo con un 48%
segln el indicador de recomendacién de boca en boca que explica el desinteres de

recomendar a la empresa de transportes Ticllas S.A.C a sus amigos, familiares.
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Figura 37. Sobreprecio en la empresa Ticllas S.A.C

Interrogantes:

e  Estoy de acuerdo sobre los servicios adicionales (encomiendas, carga, courier) que ofrece la
Empresa de Transportes Ticllas S.A.C.

e  Estoy dispuesto a pagar los servicios adicionales (encomiendas, carga), que la empresa de
transportes ticllas S.A.C brinda.

e Me conviene los horarios de viaje que brinda la empresa de transportes ticllas S.A.C.

En la figura 37 basado en la dimension “Sobreprecio”, se observa que existe una
aglomeracion en la escala en desacuerdo expresado con una media de 42%, esto muestra
que el indicador beneficio del producto hacia el cliente tiene una apreciacion de rechazo
por sus clientes, consideran no necesario los servicios adicionales, sin tener la disposicion
a pagar, asimismo no les conviene los horarios programados por la empresa de

transportes Ticllas S.A.C.
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5.3. Contrastacion de Resultados

5.3.1.Prueba de normalidad (variable comportamiento del consumidor)
5.3.1.1. Hipotesis estadistica
H,: Los datos obtenidos para la variable Comportamiento del Consumidor
provienen de una distribucién normal
H: Los datos obtenidos para la variable Comportamiento del Consumidor no
provienen de una distribucién normal
5.3.1.2. Nivel de significancia y valor critico
El nivel de significancia de acuerdo con Herndndez Sampieri, Ferndndez
Collado, & Baptista Lucio (2014) es la probabilidad de tomar la decisiéon de
rechazar la hipétesis nula aun cuando esta sea verdadera; en los estudios de ciencias
sociales se asume un nivel de significancia equivalente a 0.05, y se representa por
o= 0.05
En cuanto al valor critico como lo plantea Triola (2009) es un punto en la
distribucion del estadistico de prueba bajo la hip6tesis nula que define un conjunto
de valores que apoyen el rechazo de la hipétesis nula, para nuestro estudio es
equivalente al 100 por ciento menos el nivel de significancia 1—x= 0.95 o
equivalente a 95%
5.3.1.3. Eleccion del estadistico para la prueba de normalidad y regla de decision
Las pruebas estadisticas de normalidad son dos: Shapiro Wilk y
Kolmogorov Smirnov, de acuerdo con Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio (2014); la primera prueba es utilizada cuando los cantidad de sujetos
de estudio es menor o igual a 50, mientras que la segunda prueba es utilizada

cuando la cantidad de sujetos de estudio es mayor de 50 sujetos a analizar.
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En el presente estudio se utilizara el estadistico de prueba de normalidad de
Kolmogorov Smirnov, debido a que nuestros sujetos de estudio son en total 385
individuos.

En cuanto a la regla de decision, se llevard a cabo mediante el p-valor o el
valor de probabilidad, asociado al estadistico D observado resultante de la prueba
de normalidad. El p-valor en el estadistico de prueba se define de la siguiente
manera:

p — valor = P(D > D,,s/H, es cierta)
La regla de decision queda definida bajo el siguiente contraste:
p — valor(Kolmogorov Smirnov) >x - Aceptar H,

p — valor(Kolmogorov Smirnov) <« — Rechazar H,

5.3.1.4. Cadlculo del estadistico de prueba de normalidad

Tabla 7.

Prueba de normalidad (Comportamiento del consumidor)

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

Comportamiento del
. 125 384 ,000
Consumidor
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5.3.1.5. Conclusion del estadistico de prueba de normalidad para la variable
comportamiento del consumidor

De la tabla 6, el valor de probabilidad p — valor (0.000) <
nivel de significancia(0.05), por lo que se concluye que los datos para la
variable comportamiento del consumidor no se distribuyen normalmente.

A parte en la figura 38, podemos observar que, en el histograma de los datos
de la variable, al momento de esbozar la curva normal, no observamos una
distribucién uniforme, esto se refuerza también con la Figura 39, en la gréfica de
dispersion al trazar la linea de distribucion observamos datos que no se encuentran

alineados y algunos valores se encuentran por debajo de la linea.

5.3.2.Prueba de normalidad (Lealtad del cliente)
5.3.2.1. Hipdtesis estadisticas
H,: Los datos obtenidos para la variable Lealtad del cliente provienen de una
distribucién normal
H,: Los datos obtenidos para la variable Lealtad del cliente no provienen de una
distribucién normal
5.3.2.2. Nivel de significancia y valor critico
El nivel de significancia de acuerdo con Hernandez Sampieri, Ferndndez
Collado, & Baptista Lucio (2014) es la probabilidad de tomar la decision de
rechazar la hipétesis nula aun cuando esta sea verdadera; en los estudios de ciencias
sociales se asume un nivel de significancia equivalente a 0.05, y se representa por
o= 0.05
En cuanto al valor critico como lo plantea Triola (2009) es un punto en la
distribucion del estadistico de prueba bajo la hip6tesis nula que define un conjunto

de valores que apoyen el rechazo de la hipétesis nula, para nuestro estudio es
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equivalente al 100 por ciento menos el nivel de significancia 1—o= 0.95 o
equivalente a 95%
5.3.2.3. Eleccion del estadistico de prueba de normalidad y regla de decision

En el presente estudio se utilizara el estadistico de prueba de normalidad de
Kolmogorov Smirnov, debido a que nuestros sujetos de estudio son en total 385
individuos.

En cuanto a la regla de decision, se llevard a cabo mediante el p-valor o el
valor de probabilidad, asociado al estadistico D observado resultante de la prueba
de normalidad. El p-valor en el estadistico de prueba se define de la siguiente
manera:

p —valor = P(D > D,,s/H, es cierta)
La regla de decision queda definida bajo el siguiente contraste:
p — valor(Kolmogorov Smirnov) >« — Aceptar H,
p — valor(Kolmogorov Smirnov) <« — Rechazar H,

5.3.2.4. Cdlculo del estadistico de prueba de normalidad

Tabla 8.

Prueba de normalidad (Lealtad del cliente)

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Lealtad del Cliente ,107 384 ,000
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5.3.2.5. Conclusion del estadistico de prueba de normalidad para la variable
lealtad del cliente

De la tabla 7, el valor de probabilidad p — valor < «: (0.000 < 0.05) por
lo que los datos observados en la variable lealtad del cliente no se distribuyen
normalmente.

En la figura 40, de acuerdo al histograma de los datos obtenidos, se puede
notar en la grafica de normalidad que tiene valores atipicos por encima de la media,
y no se apega a la grafica de una distribucién normal, esto también se puede ver en
la Figura 41, pues en la gréifica de dispersion hay valores que se encuentran por

debajo y sobre la linea, y no se apegan a ella.

Conclusion de la prueba de normalidad

En funcioén a los resultados obtenidos en la Tabla 6 y 7, para las variables de estudio

concluimos en que ambas no siguen una distribucién normal, pues para la prueba de

hipétesis se utilizara la prueba no paramétrica de Chi cuadrado (X?)

5.34.

Prueba de Hipoétesis General

Para el contraste de la hipdtesis general como especificas se proseguird a ejecutar

el ritual del nivel de significancia, ejemplificado por Hernandez et al. (2014, p.310).

5.3.4.1. Formulacion de la hipdtesis estadistica
H : Existe relacion entre el comportamiento del consumidor y la lealtad del cliente
en la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
H,: NO Ecxiste relacion entre el comportamiento del consumidor y la lealtad del
cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
5.3.4.2. Eleccion del estadistico de prueba

Siguiendo lo establecido con los resultados de la prueba de normalidad, a

través de la prueba no paramétrica de Chi cuadrado de Pearson (X?2), se efectuar
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la prueba de hipdtesis, para determinar la relaciéon que existe entre nuestras
variables de estudio, esta prueba nos permitird también probar la independencia de
ambas variables, vistas en tablas de contingencia, comparar los valores calculados

con los valores en tabla Chi cuadrado, su férmula es la siguiente:

k 2
¥2 = z :(Oi_Ei)

. E;

=1

Dénde:
0;: Datos observados
E;: Datos esperados
Con (k—1)*(r—1) grados de libertad, pues (k), representa a las
columnas en las tablas de contingencia y (r) a las filas en las tablas, en otras
palabras, las escalas utilizadas estas son: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo. Por tanto,
ubicaremos nuestro valor observado cémo se refiere lineas arriba
(5—1)*(3—1) =8grados de libertad
5.3.4.3. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision
La probabilidad de rechazo o aceptacién de la hipdtesis nula quedard
definida por el nivel de significancia, la linea de investigacion de la presente
disertacion corresponde a las Ciencias Sociales, precisamente como lo refiere
Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014) se fija un nivel
de significancia &« = 0.05 con un valor critico 1—o= 0.95 . El drea de la regién
critica, se encontrard determinado por el valor observado, en la tabla Chi Cuadrado

ubicamos el valor en tabla (x= 0.05, gl = 8) equivalente a (X2) = 15,507
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Aceptacion de la

Rechazo de la

(X2) = 15,507

Figura 42. Regién de aceptacion y rechazo para la hipdtesis general

La regla de decision se encontrard determinada cuando:
Si X2 > XZ: Serechazard la H, ; Se acepta la H;
Si X2 < XZ:Seaceptala H, ; Se rechazard la H,
5.3.4.4. Cdlculo del estadistico de prueba
Una vez realizado el trabajo de campo, se procede a ordenar las escalas de
nuestros datos, vaciando estos en el software estadistico SPSS V-23, y se obtiene

los valores siguientes:



Tabla 9.

Tabla de contingencia (Comportamiento del consumidor-lealtad del cliente)
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Lealtad del Cliente
Ni de
Totalmente Totalme
En acuerdo, ni De Total
en nte de
desacuerdo en acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
En Recuento 1 48 167 4 0 220
s desacuerd Recuento
2 0,6 36,1 1679 14,9 0,6 220,0
§ 0 esperado
g Ni de Recuento 0 14 122 18 0 154
Q
i) acuerdo,
kel
8 ni en Recuento
g 0,4 253 117,5 10,4 0,4 154,0
g desacuerd esperado
<
5 0
<%
g Recuento 0 1 4 4 1 10
3 De
Recuento
acuerdo 0,0 1,6 7,6 0,7 0,0 10,0
esperado
Recuento 1 63 293 26 1 384
Total Recuento
1,0 63,0 293,0 26,0 1,0 384,0
esperado
Tabla 10.

Chi cuadrado calculado (Comportamiento del consumidor-lealtad del cliente)

Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 79,028 8 ,000
Razon de verosimilitud 43,872 8 ,000
Asociacién lineal por lineal 33,693 1 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es

17,67.

Como se puede observar en la tabla 10, el valor Chi Cuadrado calculado

X¢ para la correlacion entre nuestras variables de estudio es equivalente a 79,028,
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5.3.5. Prueba de hipdtesis especifica 1

5.3.5.1. Formulacion de la hipotesis estadistica
HE: Existe relacion entre el factor cultural del comportamiento del consumidor y
la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
HE,: NO Existe relacion entre el factor cultural del comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
5.3.5.2. Eleccion del estadistico de prueba

Siguiendo lo establecido con los resultados de la prueba de normalidad, a
través de la prueba no paramétrica de Chi cuadrado de Pearson (X?), se efectuard
la prueba de hipdtesis, para determinar la relacion que existe entre nuestras
variables de estudio, esta prueba nos permitird también probar la independencia de
ambas variables, vistas en tablas de contingencia, comparar los valores observados

con los valores en tabla Chi cuadrado, su formula es la siguiente:

k 2
X2 = (Ol - El)
Z E;
=1

Donde:

0;: Datos observados

E;: Datos esperados

Con (k—1)*(r—1) grados de libertad, pues (k), representa a las

columnas en las tablas de contingencia y (r) a las filas en las tablas, en otras
palabras, las escalas utilizadas estas son: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo. Por tanto,
ubicaremos nuestro valor observado cémo se refiere lineas arriba

(5—-1)*(5—1) =16 grados de libertad
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5.3.5.3 Nivel de significancia, valor critico y regla de decision

La probabilidad de rechazo o aceptacién de la hipdtesis nula quedard
definida por el nivel de significancia, la linea de investigacién de la presente
disertacion corresponde a las Ciencias Sociales, precisamente como lo refiere
Hernéndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014) se fija un nivel
de significancia &« = 0.05 con un valor critico 1—oc= 0.95 . El drea de la regioén
critica, se encontrard determinado por el valor observado, en la tabla Chi Cuadrado

ubicamos el valor en tabla (x= 0.05, gl = 16) equivalente a (X2) = 26,2962

Aceptacion de la
Hao

Rechazo de la
Hao

0 X2 =26,296

Figura 43. Region de aceptacion y rechazo para la hipétesis especifica 1

La regla de decision se encontrard determinada cuando:
Si X? > XZ2:Serechazard la HE,_, ; Se acepta la HE,
Si X2 < XZ:Seaceptala HE,_, ; Se rechazard la HE,
5.3.5.4. Cdlculo del estadistico de prueba
Una vez realizado el trabajo de campo, se procede a ordenar las escalas de
nuestros datos, vaciando estos en el software estadistico SPSS V-23, y se obtiene

los valores siguientes:



Tabla 11.

Tabla de contingencia (Factor cultural-lealtad del cliente)
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Lealtad del Cliente
Ni de
Totalmente
En acuerdo, ni De Totalmente Total
en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente Recuento 1 12 45 1 0 59
en Recuento
0,2 9,7 45,1 4,0 0,2 59,0
desacuerdo esperado
Recuento 0 35 177 14 0 226
En
Recuento
desacuerdo 0,6 37,0 172,6 15,3 0,6 226,0
— esperado
s
= Ni de Recuento 0 11 48 5 1 65
6 acuerdo, ni
o Recuento
o en 0,2 10,6 49,6 4.4 0,2 65,0
o d q esperado
<
£ esacuerdo
Recuento 0 3 23 4 0 30
De acuerdo Recuento
0,1 49 22,9 2,0 0,1 30,0
esperado
Recuento 0 2 1 2 0 5
Totalmente
Recuento
de acuerdo 0,0 0,8 3,8 0,3 0,0 5,0
esperado
Recuento 1 63 294 26 1 385
Total Recuento
1,0 63,0 294,0 26,0 1,0 385,0
esperado
Tabla 12.

Chi cuadrado calculado (Factor cultural-lealtad del cliente)

Sig. asintética (2

Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 28,366" 16 ,029
Razo6n de verosimilitud 21,834 16 ,149
Asociacidn lineal por lineal 5,332 1 ,021
N de casos validos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 17,67.
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Como se puede observar en la tabla 12, el valor Chi Cuadrado calculado

X¢ para la correlacién entre nuestras variables de estudio es equivalente a 28,366

5.3.5.5. Decision de rechazo o aceptacion de la hipétesis nula

Como Xg = 28,366 > X2 = 26,296 entonces rechazamos la HE,

5.3.5.6. Conclusion de la prueba de hipdétesis especifica 1

A través del valor resultante en la tabla 12, se aprecié un valor Chi cuadrado

calculado mayor al valor e tabla o tabulado, incluso en la Figura 43 podemos notar

que el valor calculado cae en la zona de rechazo de la hipétesis nula, es asi que

confirmamos que si existe relacion entre el factor cultural del comportamiento del

consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

Tabla 13.

Medidas asimétricas (Hip6tesis Especifica 1)

Error estdindar ~ Aprox.  Aprox.
Valor ] . .
asintético® SP Sig.
Intervalo R de
) ,118 ,058 2,322 ,021¢
por intervalo Pearson
Ordinal por Correlacion
) ,104 ,053 2,053 ,041¢
ordinal de Spearman
N de casos vélidos 385

a. No se supone la hipdtesis nula.

b. Utilizacidn del error estandar asintético que asume la hipdtesis nula.

c. Se basa en aproximacion normal.

De acuerdo a la tabla 13, también se puede ver la fuerza de relacion, a través

del valor R de Pearson y la correlaciéon de Spearman, 0.118 y 0.104

respectivamente, que indican un grado de relacién positivo y moderado bajo.
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5.3.6. Prueba de hipdtesis especifica 2

5.3.6.1. Formulacion de la hipotesis estadistica
HE,_,: Existe relacion entre el factor social del comportamiento del consumidor
y la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
HE, o: NO Existe relacion entre el factor social del comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
5.3.6.2. Eleccion del estadistico de prueba

Siguiendo lo establecido con los resultados de la prueba de normalidad, a
través de la prueba no paramétrica de Chi cuadrado de Pearson (X?), se efectuar
la prueba de hipdtesis, para determinar la relacion que existe entre nuestras
variables de estudio, esta prueba nos permitird también probar la independencia de
ambas variables, vistas en tablas de contingencia, comparar los valores observados

con los valores en tabla Chi cuadrado, su formula es la siguiente:

k 2
X2 = (01 - El)
Z E;
=1

Doénde:

0;: Datos observados

E;: Datos esperados

Con (k—1)*(r—1) grados de libertad, pues (k), representa a las

columnas en las tablas de contingencia y (r) a las filas en las tablas, en otras
palabras, las escalas utilizadas estas son: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo,
ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo. Por tanto,
ubicaremos nuestro valor observado cémo se refiere lineas arriba

(5—-1)*(5—1) =16 grados de libertad
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5.3.6.3. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision

La probabilidad de rechazo o aceptacién de la hipdtesis nula quedard
definida por el nivel de significancia, la linea de investigacién de la presente
disertacion corresponde a las Ciencias Sociales, precisamente como lo refiere
Hernéndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014) se fija un nivel
de significancia &« = 0.05 con un valor critico 1—oc= 0.95 . El drea de la regioén
critica, se encontrard determinado por el valor observado, en la tabla Chi Cuadrado

ubicamos el valor en tabla (x= 0.05, gl = 16) equivalente a (X2) = 26,2962

Aceptacion de la

Rechazo de la

0 X2 =26,296

Figura 44. Regién de aceptacion y rechazo para la hipétesis especifica 2

La regla de decision se encontrard determinada cuando:
Si X2 > XZ2:Serechazard la HE,_, ; Se acepta la HE,_,
Si X? < XZ2:Seaceptala HE,_, ; Se rechazard la HE,_,

5.3.6.4. Cdlculo del estadistico de prueba

Una vez realizado el trabajo de campo, se procede a ordenar las escalas de
nuestros datos, vaciando estos en el software estadistico SPSS V-23, y se obtiene

los valores siguientes:
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Tabla 14.

Tabla de contingencia (Factor social-lealtad del cliente)

Lealtad del Cliente
Ni de
Totalmente
En acuerdo, ni De Totalmente Total
en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalment Recuento 0 10 21 0 0 31
een
Recuento
desacuerd 0,1 5,1 23,7 2,1 0,1 31,0
esperado
0
En Recuento 1 39 160 10 0 210
desacuerd Recuento
0,5 344 160,4 14,2 0,5 210,0
0 esperado
-g Ni de Recuento 0 11 79 8 0 98
o
2 acuerdo,
S
8 ni en Recuento
2 0,3 16,0 74,8 6,6 0,3 98,0
[ desacuerd esperado
0
Recuento 0 3 32 6 1 42
De
Recuento
acuerdo 0,1 6,9 32,1 2,8 0,1 42,0
esperado
Totalment Recuento 0 0 2 2 0 4
e de Recuento
0,0 0,7 3,1 0,3 0,0 4,0
acuerdo esperado
Recuento 1 63 294 26 1 385
Total Recuento
1,0 63,0 294,0 26,0 1,0 385,0
esperado
Tabla 15.

Chi cuadrado calculado (Factor social-lealtad del cliente)

Sig. asintética

Valor gl
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 37,950° 16 ,002
Razo6n de verosimilitud 29,825 16 ,019
Asociacién lineal por lineal 23,272 1 ,000
N de casos vélidos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 17,67.
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Como se puede observar en la tabla 15, el valor Chi Cuadrado calculado

X¢ para la correlacién entre nuestras variables de estudio es equivalente a 37,950
5.3.6.5. Decision de rechazo o aceptacion de la hipétesis nula

Como X2 =37,950> X2 = 26,296 entonces rechazamos la Hg,
5.3.6.6. Conclusion de la prueba de hipotesis especifica 2

A través del valor resultante en la tabla 15, se apreci6 un valor Chi cuadrado
calculado mayor al valor y tabla o tabulado, incluso en la Figura 44 podemos notar
que el valor calculado cae en la zona de rechazo de la hipétesis nula, ergo
confirmamos que si existe relacion entre el factor social del comportamiento del

consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

Tabla 16.

Medidas asimétricas (Hipdtesis Especifica 2)

Error estdndar Aprox. Aprox.
Valor . .
asintotico® SP Sig.
Intervalo por
. R de pearson ,246 ,049 4,971 ,000°¢
intervalo
Ordinal por Correlacién i
. 227 ,048 4,565 ,000¢
ordinal de Spearman
N de casos vélidos 385

a. No se supone la hipétesis nula.

b. Utilizacidon del error estandar asintético que asume la hipdtesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

De acuerdo a la tabla 16, también se puede ver la fuerza de relacion, a través
del valor R de Pearson y la correlacion de Spearman, 0.246 y 0.227

respectivamente, que indican un grado de relacién positivo y moderado bajo.
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5.3.7. Prueba de hipétesis especifica 3

5.3.7.1 Formulacion de la hipotesis estadistica

HE;_;: Existe relaciéon entre el factor personal del comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
HE;_,: NO Existe relacion entre el factor personal del comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

5.3.7.2. Eleccion del estadistico de prueba

Siguiendo lo establecido con los resultados de la prueba de normalidad, a
través de la prueba no paramétrica de Chi cuadrado de Pearson (X?), se efectuard
la prueba de hipdtesis, para determinar la relacion que existe entre nuestras
variables de estudio, esta prueba nos permitird también probar la independencia de
ambas variables, vistas en tablas de contingencia, comparar los valores observados

con los valores en tabla Chi cuadrado, su formula es la siguiente:

k 2
XZ — Z (Ol - El)
. E;
=1
Dénde:
0;: Datos observados
E;: Datos esperados
Con (k—1)*(r—1) grados de libertad, pues (k), representa a las
columnas en las tablas de contingencia y (r) a las filas en las tablas, en otras
palabras, las escalas utilizadas estas son: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo,

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo. Por tanto,

ubicaremos nuestro valor observado como se refiere lineas arriba

(5—-1)*(4—1) =12 grados de libertad
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5.3.7.3. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision

La probabilidad de rechazo o aceptacién de la hipdtesis nula quedard
definida por el nivel de significancia, la linea de investigacién de la presente
disertacion corresponde a las Ciencias Sociales, precisamente como lo refiere
Hernéndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014) se fija un nivel
de significancia &« = 0.05 con un valor critico 1—oc= 0.95 . El drea de la regioén
critica, se encontrard determinado por el valor observado, en la tabla Chi Cuadrado

ubicamos el valor en tabla (x= 0.05, gl = 12) equivalente a (X2) = 21,026

Aceptacion de la

Rechazo de la

(X2) = 21,026

Figura 45. Region de aceptacion y rechazo para la hip6tesis especifica 3

La regla de decision se encontrard determinada cuando:
Si X2 > XZ2:Serechazard la HE;_, ; Se acepta la HE;_,
Si X2 < XZ2:Seaceptala HE;_, ; Se rechazard la HE;_,

5.7.3.4. Cdlculo del estadistico de prueba

Una vez realizado el trabajo de campo, se procede a ordenar las escalas de
nuestros datos, vaciando estos en el software estadistico SPSS V-23, y se obtiene

los valores siguientes:



Tabla 17.

Tabla de contingencia (Factor personal-lealtad del cliente)
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Lealtad del Cliente
Ni de
Totalmente
acuerdo, ni De Totalmente Total
en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente Recuento 0 3 1 0 0 4
en Recuento
0,0 0,7 3,1 0,3 0,0 4,0
desacuerdo esperado
Recuento 1 49 203 8 0 261
— En
g Recuento
©  desacuerdo 0,7 427 199,3 17,6 0,7 261,0
2 esperado
)
e Ni de Recuento 0 7 85 17 1 110
o
D acuerdo, ni
< Recuento
~ en 0,3 18,0 84,0 7,4 0,3 110,0
esperado
desacuerdo
Recuento 0 4 5 1 0 10
De acuerdo Recuento
0,0 1,6 7,6 0,7 0,0 10,0
esperado
Recuento 1 63 294 26 1 385
Total Recuento
1,0 63,0 2940 26,0 1,0 385,0
esperado
Tabla 18.

Chi cuadrado calculado (Factor personal-lealtad del cliente)

Sig. asintética (2

el caras)
Chi-cuadrado de Pearson 42,8312 12 ,000
Razon de verosimilitud 39,099 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,239 1 ,000
N de casos vélidos 385

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 17,67.

Como se puede observar en la tabla 18, el valor Chi Cuadrado calculado

XZ para la correlacién entre nuestras variables de estudio es equivalente a 42,831
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5.7.3.5. Decision de rechazo o aceptacion de la hipotesis nula
Como XZ =42,831> X2 = 21,026 entonces rechazamos la H,
5.7.3.6. Conclusion de la prueba de hipdtesis especifica 3

A través del valor resultante en la tabla 18, se aprecié un valor Chi cuadrado
calculado mayor al valor e tabla o tabulado, incluso en la Figura 45 podemos notar
que el valor calculado cae en la zona de rechazo de la hipétesis nula, ergo
confirmamos que si existe relacion entre el factor personal del comportamiento del

consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

Tabla 19.

Medidas asimétricas (Hipdtesis Especifica 3)

Error estandar Aprox. Aprox.
Valor o .
asintotico® SP Sig.
Intervalo por
] R de pearson ,206 ,056 4,112 ,000°
intervalo
Ordinal por Correlacién
) 227 ,051 4,562 ,000¢
ordinal de Spearman
N de casos vélidos 385

a. No se supone la hip6tesis nula.

b. Utilizacion del error estdndar asintdtico que asume la hipétesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

De acuerdo a la tabla 19, también se puede ver la fuerza de relacion, a través
del valor R de Pearson y la correlacion de Spearman, 0.206 y 0.227

respectivamente, que indican un grado de relacién positivo y moderado bajo.
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5.3.8. Prueba de hipétesis especifica 4

5.3.8.1. Formulacion de la hipotesis estadistica

HE, q: Existe relacién entre el factor psicoldgico del comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
HE,_o: NO Existe relacion entre el factor psicoldgico del comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.

5.3.8.2. Eleccion del estadistico de prueba

Siguiendo lo establecido con los resultados de la prueba de normalidad, a
través de la prueba no paramétrica de Chi cuadrado de Pearson (X?), se efectuard
la prueba de hipodtesis, para determinar la relacién que existe entre nuestras
variables de estudio, esta prueba nos permitird también probar la independencia de
ambas variables, vistas en tablas de contingencia, comparar los valores observados

con los valores en tabla Chi cuadrado, su formula es la siguiente:

k 2
XZ — Z (Ol - El)
. E;
=1
Dénde:
0;: Datos observados
E;: Datos esperados
Con (k—1)*(r—1) grados de libertad, pues (k), representa a las
columnas en las tablas de contingencia y (r) a las filas en las tablas, en otras
palabras, las escalas utilizadas estas son: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo,

ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo. Por tanto,

ubicaremos nuestro valor observado como se refiere lineas arriba

(5—-1)*(5—-1) =16 grados de libertad
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5.3.8.3. Nivel de significancia, valor critico y regla de decision

La probabilidad de rechazo o aceptacién de la hipdtesis nula quedard
definida por el nivel de significancia, la linea de investigacién de la presente
disertacion corresponde a las Ciencias Sociales, precisamente como lo refiere
Hernéndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014) se fija un nivel
de significancia &« = 0.05 con un valor critico 1—oc= 0.95 . El drea de la regioén
critica, se encontrard determinado por el valor observado, en la tabla Chi Cuadrado

ubicamos el valor en tabla (x= 0.05, gl = 16) equivalente a (X2) = 26,296

Aceptacion de la

Rechazo de la

(X2) = 26,296

Figura 46. Region de aceptacion y rechazo para la hipdtesis especifica 4

La regla de decision se encontrard determinada cuando:
Si X2 > XZ2:Serechazard la HE,_, ; Se acepta la HE,_,
Si X2

< X2:Seaceptala HE,_, ; Se rechazard la HE,_,

5.3.8.4. Cdlculo del estadistico de prueba

Una vez realizado el trabajo de campo, se procede a ordenar las escalas de
nuestros datos, vaciando estos en el software estadistico SPSS V-23, y se obtiene

los valores siguientes:



Tabla 20.

Tabla de contingencia (Factor psicolégico-lealtad del cliente)
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Chi cuadrado calculado (Factor psicoldgico-lealtad del cliente)

Sig. asintética (2

Valor gl
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 183,118 16 ,000
Razén de verosimilitud 61,222 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 44,261 1 ,000
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 17,67.

Lealtad del Cliente
Ni de
Totalmente
En acuerdo, ni De Totalmente Total
en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente Recuento 0 1 2 0 0 3
en Recuento
0,0 0,5 2,3 0,2 0,0 3,0
desacuerdo esperado
Recuento 1 51 181 3 0 236
En
Recuento
o desacuerdo 0,6 38,7 180,1 16,0 0,6 236,0
9 esperado
o0
o Ni de Recuento 0 9 97 17 0 123
o
.9 acuerdo, ni
a Recuento
- en 0,3 20,2 939 8,3 0,3 123,0
o) esperado
D desacuerdo
<
=~ Recuento 0 2 13 4 0 19
De acuerdo Recuento
0,0 3,1 14,5 1,3 0,0 19,0
esperado
Recuento 0 0 0 2 1 3
Totalmente
Recuento
de acuerdo 0,0 0,5 2.3 0,2 0,0 3,0
esperado
Recuento 1 63 293 26 1 384
Total Recuento
1,0 63,0 293,0 26,0 1,0 384,0
esperado
Tabla 21.

Como se puede observar en la tabla 21, el valor Chi Cuadrado calculado

XZ para la correlacién entre nuestras variables de estudio es equivalente a 183,118
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5.3.8.5. Decision de rechazo o aceptacion de la hipotesis nula
Como Xg = 183,118 > X2 = 26,296 entonces rechazamos la Hp,
5.3.8.6. Conclusion de la prueba de hipétesis especifica 4

A través del valor resultante en la Tabla 21, se apreci6 un valor Chi
cuadrado calculado mayor al valor e tabla o tabulado, incluso en la Figura 46
podemos notar que el valor calculado cae en la zona de rechazo de la hipétesis nula,
ergo confirmamos que si existe relacion entre el factor psicoldgico del
comportamiento del consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de transportes

Ticllas S.A.C.

Tabla 22.

Medidas asimétricas (Hipdtesis Especifica 4)

Error estdndar Aprox. Aprox.
Valor
asint6tico? N Sig.
Intervalo por
R de pearson ,340 ,054 7,065 ,000°
intervalo
Ordinal por Correlacién
,308 ,045 6,322 ,000°
ordinal de Spearman
N de casos validos 384

a. No se supone la hipdtesis nula.

b. Utilizacidn del error estandar asintético que asume la hipdtesis nula.

c. Se basa en aproximacién normal.

De acuerdo a la tabla 22, también se puede ver la fuerza de relacion, a través
del valor R de Pearson y la correlaciéon de Spearman, 0.340 y 0.308

respectivamente, que indican un grado de relacién positivo y moderado bajo.
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Capitulo VI: Discusion

En el presente estudio se determind si existe relacion entre el comportamiento del
consumidor y lealtad del cliente, como punto de inici6 se observé que mediante los valores
obtenidos, la dimensién Factor cultural hace referencia a los deseos y comportamientos de las
personas, y estos intervienen en la adquisicién de un producto determinado, se hallé que los
clientes se encuentran en desacuerdo, o en otras palabras sienten desinterés y desvalor en
cuanto a la capacitacién de los colaboradores para su atencion, esto es representado por un 52%
para el indicador subcultura y 36% para el indicador cultura; con respecto al factor social se
hall6 que los clientes expresan una tendencia en desacuerdo en cuanto a la apreciacion negativa
con la interaccion por los grupos y redes, ello se traduce en la no de dejan influenciar por sus
amigos, familiares o conocidos, cosa contraria pasa en el estudio de Sifuentes (2011) el cual
determiné el comportamiento de compra en franquicias, tuvo como resultados que las familias
son las que ejercen mayor influencia dentro de los factores sociales y personales y quienes
visitan mds restaurantes son parejas € hijos, los factores econdmicos que afectan son el poder
adquisitivo y el ahorro de las personas, debido a que el incremento de precios se les dificulta
gastar en este tipo de sitios, el comportamiento de compra de las franquicias influye en el grupo
familiar, en adicion a ello también se puede ver en el sector productos y bienes, que el factor
cultural y social juegan un papel muy importante en la lealtad del cliente, pues en el estudio de
Arce y Cebollada (2009) quien determino el comportamiento del consumidor en los canales
online y offline: el primero en el que se acerca el producto al cliente, en el punto de venta a
través de canales de distribucidn, esto se ve influenciado mds y més por el factor social a través
de las redes sociales, en cuanto al canal offline, se ve influenciado por el factor cultural, mas
precisamente por la cultura de compra directa en los mismos centros de distribucion, también
encontrd diferencias moderadas por el tipo de productos, el pardmetro de lealtad es mayor en

los canales online (2.61 frente al 2.11 del canal offline), resultado para un mismo consumidor,
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cadena de distribucion, tipo de producto = mayor lealtad de marca y menor sensibilidad al
precio en el canal online que en el offline, esto por las caracteristicas de los productos
adquiridos por el consumidor.

En cuanto al factor personal, que es explicado por las caracteristicas personales del
consumidor tales como la edad, la etapa del ciclo de vida, ocupacién, situacién econémica,
estilo de vida y personalidad, se encontré que en la escala “totalmente en desacuerdo” una
aglomeracion de la media de 43%, por lo que se desprende también que los indicadores que
expresan la dimension no influyen en el comportamiento del consumidor, haciendo hincapié
en las tarifas y la subida de precios por fechas festivas, la higiene vehicular, no les transmite a
los clientes confianza, en consecuencia la lealtad de los clientes serd baja, y se tendrdn menores
ventas, se puede hace un simil con el estudio de Buil Mufioz & Montaner (2007) en el sector
productos y bienes, en la que identificaron los segmentos de consumidores que tienen diversas
percepciones acerca de su nivel de respuesta ante la marca de distribuidor y sus promociones,
entre uno de sus resultados destaca que los consumidores son cada vez mas sensibles hacia las
promociones de ventas y hacia las marcas de distribuidor, como conclusion destaca también
que las personas que se encuentran dispuestas a comprar productos en promocion adquiriran
también productos de la marca del distribuidor, los consumidores valoran también los
beneficios econdmicos, las motivaciones de compra de un bien en promocion, al igual que en
el estudio desarrollado serd importante desarrollar promociones y estrategias que permitan
también posicionar la marca e incrementar la lealtad del cliente. Todo lo expresado con
anterioridad también puede verse en el estudio de Ramirez & Duque (2013) los cuales
obtuvieron de que el comportamiento del consumidor cambia en funcién del tipo de producto
que demande, al tratarse de un servicio para nuestro caso de estudio, y esencialmente lo que se
demanda es el servicio de transporte; y en el estudio se obtuvo como resultado general que el

comportamiento se da en productos de primera necesidad, esto por sus caracteristicas de
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durabilidad y uso, asi como un significado mds cercano a la satisfaccion de las necesidades
primarias; al igual que los productos, los servicios primarios como el transporte serdn mas
valorado y serd en ellos que el cliente buscard mayores beneficios buscados y mayor valor
funcional.

Para la dimensién psicoldgica que especifica que las elecciones de compra de una
persona son explicados por factores motivacionales, la percepcion, el aprendizaje, creencias y
actitudes, y como resultado se obtuvo que la escala en desacuerdo se expres6 con un valor
medio de 46%, es decir un valor por debajo del valor medio porcentual, esto refleja un
comportamiento inseguro al momento de viajar, también muestran un comportamiento de
rechazo en cuanto a las instalaciones, estado de los buses, puntualidad de salida y llegada de
los buses, la quejas y reclamos son atendidos con lentitud, al igual que en el estudio realizado
por Gémez (2014) quien analiz6 el comportamiento de compra de los clientes y lealtad de
marca en las empresas, encontré que el factor mds importante es el de infraestructura y
ubicacion del establecimiento, aparte de ello manifiestan que las compras las realizan por los
beneficios que les brinda el producto, consideran un atributo menos importante la calidad del
producto, los productos mds tangibles estdn mds ligados a altos niveles de involucramiento de
compra. Los comportamientos del consumidor también tuvieron que ver con la actitud de los
choferes en los buses, y el del drea administrativa para no dar solucién a los problemas de
infraestructura del establecimiento y de la agencia; esto también lo desarroll6 Cruz y Gomez
(2015) quienes determinaron la relacion existente entre el comportamiento del consumidor y
el posicionamiento de marca, en la que hallaron que los procesos mentales y emocionales se
convierten en acciones fisicas de compra, y son dirigidas desde la atencién al consumidor en
la tienda, los jefes de tienda juegan un papel importante y fundamental, porque deben capacitar
a los colaboradores brinddndoles herramientas para una buena atencién al cliente permitiendo

asi la finalizacion de la compra y finalmente conseguir la lealtad del cliente, y de la marca que
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de acuerdo a lo hallado por Cueva (2014) quien plante6 determinar cuéles son los atributos que
generan lealtad de los clientes en la eleccidn hacia las tarjetas de crédito, propone la posibilidad
de realizar pagos de servicios bdsicos, es decir un mayor aliado al trasladar el producto al
cliente, lo mismo sucede en el sector servicios si quereos acercar el servicio al cliente debemos
de brindar mayores beneficios del producto hacia el cliente, ddndole ademds un plus, un valor
agregado tal como lo expresa Navarro (2012) quien se propuso contrastar dos modelos del
mercado financiero y aumentar la propuesta de valor hacia el cliente y ofrecerle un servicio
mds préximo, encontrando valores significativos en el desarrollo de estrategias para hacer
seguimiento de los clientes a los que se les habria brindado un servicio, es decir un servicio
post venta.

Como resultado para la dimension Lealtad del cliente, se obtuvo en la dimension
reduccion de costos, un valor en la escala en desacuerdo expresado en 46% de los clientes, pues
ellos buscan promociones que les permitan involucrarse mas con la empresa y tener una
experiencia de compra, en contraste con el estudio de Moreno & Perales (2015) en la que
determinaron si existe lealtad de marca hacia la marca, los clientes fueron leales por la
reputacion de la empresa, la accesibilidad de los precios de los vehiculos ofrecidos, innovacion
de los vehiculos y la experiencia de compra vivida, el 67.65% se encuentran satisfechos y
dispuestos a recomendar la marca. Adicionalmente en el estudio de Bazan (2017) en la que
considera que los comentarios positivos mejoran en un 67%, la posiciéon de la empresa, y
considera que las recomendaciones son importantes en el proceso de captar a mas clientes y
asegurar su lealtad. En lo concerniente con la dimension recomendacién de otros clientes se
puede apreciar que 48% de los clientes mantuvieron concentrada su respuesta en la escala en
desacuerdo, es decir sienten desinterés de recomendar a la empresa a otros usuarios, al igual
que en el estudio realizado por Huamén (2017) quien determino la relacion entre el

comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca, en los resultados se observa
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que el 67.45% conoce la marca, y que se encuentran en acuerdo con la publicidad actual, pero
también se resalta la posibilidad de ingresar al campo de las redes sociales, también se
menciona que las recomendaciones son importantes y fundamentales, la marca y nombre
comercial es un factor muy importante.

En la dimensién Sobreprecio de la variable Lealtad del cliente, se encontré un valor
de 42% referenciado a la escala en desacuerdo, es decir que los clientes consideran no necesario
los servicios adicionales, como por ejemplo la atencién a bordo, la programacién de horarios
de salida, estos resultados guardan relacién con lo hallado por Alva (2017) quien se plante6
determinar el nivel de lealtad de la marca, sus resultados refieren que el 52% de los encuestados
se encuentran en un nivel medio de lealtad, en otras palabras adquieren los productos con una
frecuencia media, y se sienten relativamente satisfechos e identificados percibiendo desde su
experiencia, la calidad y por ende volverian a comprar una y otra vez los productos y servicios.
En cuanto a los resultados generales, se encontrd que si existe relacion entre el comportamiento
del consumidor y la lealtad del cliente con un valor Chi cuadrado calculado mayor al valor
tabulado (79,028 > 15, 507), al igual que lo hallado en el estudio de Silva (2014) y Vilcahuaman
(2017) en la que analizaron la relacion existente entre las mismas variables de estudio del

presente trabajo de investigacion.
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Conclusiones
Se determina que existe relacion entre la variable comportamiento del consumidor y
variable lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C, con un nivel de
significancia de 0.05 y un valor chi cuadrado expresado 79,028 mostrando asi un valor
superior en la tabla 8.
Se analiz6 que si existe relacion entre el factor cultural y lealtad del cliente en la
empresa de transportes Ticllas S.A.C, con un nivel de significancia de 0.05 y un valor
chi cuadrado expresado 28,366, indicando un valor superior en la tabla 11.
Se analiz6 que si existe relacion entre el factor social y lealtad del cliente en la empresa
de transportes Ticllas S.A.C, con un nivel de significancia de 0.05 y un valor chi
cuadrado expresado 37,950, indicando un valor superior en la tabla 14.
Se analizé que si existe relacion entre el factor personal y lealtad del cliente en la
empresa de transportes Ticllas S.A.C, con un nivel de significancia de 0.05 y un valor
chi cuadrado expresado 42,831, indicando un valor superior en la tabla 17.
Se analiz6 que si existe relacion entre el factor psicoldgico y lealtad del cliente en la
empresa de transportes Ticllas S.A.C, con un nivel de significancia de 0.05 y un valor
chi cuadrado expresado 183,118, indicando un valor superior en la tabla 21.
A razén de la descripcidn de los gréficos del capitulo V, se muestra los resultados de
cada pregunta y de cada dimensién aplicada, logrando un resultado general que, si
existe relacion entre las variables de investigacion, el comportamiento del consumidor
y lealtad del cliente en la empresa de transportes Ticllas S.A.C, considerando que las
dimensiones mads relacionadas con lealtad del cliente son el factor personal y el factor

psicolégico segun el valor chi cuadrado.
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Recomendaciones
Se recomienda que el Administrador general de la empresa de transportes Ticllas S.A.C
tome en cuenta los resultados de la presente investigacién y ponga énfasis en las
dimensiones de factor cultural, factor social, factor personal, factor psicolégico, mayor
nimero de compras, reduccién de costos, recomendacién de otros clientes, sobreprecio
ya que estas dimensiones fueron evaluadas e identificadas para determinar las
debilidades que posee la empresa.
Como se demostrd la relacién que existe entre comportamiento del consumidor y
lealtad del cliente, se recomienda a la empresa de transportes Ticllas S.A.C que realice
estrategias de operacion en las debilidades encontradas como el mantenimiento de los
buses, la limpieza permanente, refacciones en sus instalaciones entre otros.
Se recomienda desarrollar talleres con el personal de la empresa enfocados al servicio
de atencidn, ya que segun las encuestas los clientes mencionan que el personal no es
nada atento con los clientes de la empresa de transportes Ticllas S.A.C.
Se recomienda que la empresa de transportes Ticllas debe de brindar dos servicios para
aquellos clientes que van directo a la ciudad de Huancavelica y otro servicio para los
clientes que van a los distintos distritos que se encuentren en la ruta de Huancayo a
Huancavelica o viceversa, ya que este tipo de servicio podria diferenciar el tiempo de
llegada para aquellos clientes que tienen un viaje directo ya sea a la ciudad de Huancayo
o0 a la ciudad de Huancavelica.
Se recomienda que la empresa debe de interactuar con sus clientes en cuanto a las redes
sociales, esto permitird que cada uno de sus clientes pueda realizar reservas y consultas
de algunos otros servicios (encomiendas), y por otro lado estamos en la era donde las
redes sociales son vitales para poder llegar a algunos clientes que estdn pendientes de

las TIC’s.
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6. Finalmente, ya que existe relacion entre ambas variables de este estudio, en la empresa
de transportes Ticllas S.A.C se recomienda realizar este estudio en otras empresas de
distintos rubros y llegar a conocer si existe relacién entre comportamiento del
consumidor y lealtad del cliente y asi comprobar si esa relacién puede depender del

rubro de la empresa o puede depender del mercado de estudio.
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Apéndice F: Matriz de consistencia.

Problema
A)Problema General

(Qué relacion existe entre el

comportamiento

del

consumidor y la lealtad del
cliente en la empresa de
transportes Ticllas S.A.C?

del

B) Problema Especifico

e Existe relacién entre el
factor cultural
comportamiento

del

consumidor y la lealtad del
cliente de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C.?
e Existe relacion entre el

factor social
comportamiento

del
del

consumidor y le lealtad del
cliente en la empresa de
transportes Ticllas S.A.C.?
e Existe relacion entre el

factor personal
comportamiento

del

del

consumidor y la lealtad del
cliente en la empresa de
transportes Ticllas S.A.C.?

e Analizar si

e Analizar si

Objetivos
A) Objetivo General

Determinar si existe
relacién entre el
comportamiento del

consumidor y lealtad del
cliente en la empresa de
transportes Ticllas S.A.C

B) Objetivos Especificos

existe
relacion entre el factor
cultural del
comportamiento  del
consumidor y la lealtad
del cliente de 1la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C.

existe
relacion entre el factor
social del
comportamiento  del
consumidor y le lealtad
del cliente en 1la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C

Hipaotesis
A) Hipétesis general

H1: Existe relacion entre
el comportamiento del
consumidor y la lealtad
del cliente en la empresa
de transportes Ticllas
S.A.C

HO: No existe relacion
entre el comportamiento
del consumidor y la
lealtad del cliente en la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C

B) Hipotesis especifica

o Existe relacion entre el

factor cultural del
comportamiento  del
consumidor y la lealtad
del cliente de la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C.

o Existe relacion entre el

factor  social del
comportamiento  del
consumidor y le lealtad
del cliente en la

Variables
Primera Variable:

Comportamiento del
Consumidor.

Segunda Variable:

Lealtad del Cliente

Metodologia
Tipo de Investigacion:

Transversal o
Transeccional.

Nivel de Investigacion:

Investigacion
Correlacional.

Diseiio de la
Investigacion:
No-Experimental
Poblacion:
Finita

Muestra:

385
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(Existe relacién entre el e
factor psicolégico del
comportamiento del
consumidor y la lealtad del
cliente en la empresa de
transportes Ticllas S.A.C.?

Analizar si  existe
relacién entre el factor
personal del
comportamiento  del
consumidor y la lealtad
del cliente en la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C.

Analizar si  existe
relacién entre el factor
psicoldgico del
comportamiento  del
consumidor y la lealtad
del cliente en 1la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C.

empresa de transportes
Ticllas S.A.C

Existe relacion entre el
factor personal del
comportamiento  del
consumidor y la lealtad
del cliente en la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C.

Existe relacion entre el
factor psicolégico del
comportamiento  del
consumidor y la lealtad
del cliente en la
empresa de transportes
Ticllas S.A.C.
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Apéndice G: Cuestionario

Universidad
Continental
CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA
EMPRESA DE TRANSPORTES TICLLAS

Fresentacion: Somos egresados de la Universided Continental, =stamos cesarroliando i
in'-'e:tig_'-:.-:iE-n del t=ma "COMPORTAMIENTD DEL COMSUMIDDR ¥ LEALTAD DE CLIEMTE EN LA
EMPRESA DE TRAWSFORTES TICLLAS, con B finalicad de opter el tiulo de Licendados =n
Administracion, #s como tambiém, contribsr com koS Conocmientas necesarios A las
organizaciones en osento sl comportamisnts de los consumidones,

Confidencialidad: Los datos obtenidos por e presents instruments seran utiizados con fines
integraments academicos y no serdn divulgados por RngUn maotiva.

Imdicaciones: Leer ouidadosamente [as Spuientes prepuntas de manera atents y mancar con un
aspe (%] S= acuerdo & la calificacion que considers y 2 partir de & pregunta N°02 valorer cada
item con el siguients cusdro gue se muestra.

Totalmente en desacusrdo. 1
Em desscuserdo. z
Hi de sousrdo-Hi en desscuerdo. S
De sousnda. 2
Totaimente de soserdo. 3

Pregumtas:
1. JEn el Ultimo mes usted coantas veces ha visjado con la empress de transportes Ticllas?
8| D= 28 3 veces
o) De 3 &4 weces
| D= 3 = mas
N® ITEMS ESCALAS
3 Me identificy con los valores y principios{respeto, puntusidad] gue proyects =n = Azlzlels
sEMWCio la empress de transportes Ticlies 5.8.C
3 |¥alare gue laz colsborsdorss de |s empresa de tranzportes Tin:llus_ SAL estEn ilzlzlals
capacitados pars atender a clientes con una kengus diferente |guechuws, aimara y otros)
L= Empress de Transportes Tidlas 5.4.C interactUa de forma sdecusda |por sjzmalo,
& | responder & las consulbas del usuario] mediante su red social |Facebook). 1]2|3(4(5
5 | L2 Empresa de Transpartes Ticlias SAC 11.'-=|1c un adecuaco sonre el servicio sistema de ilzlzlals
resenyas de pasajes {ressrvar vis telefonics un boleto de vinje de |8 =smpresa).
& Las recomendaciones de amigaos, familiares o oonocidos, influys & gue s cliente de b izlzlals
Empress de Transportes Ticllas 5.A.C
7 l:-:lnsi-:l.er-:- gue mi edad y gEnero influyen para tomar la decision d= wso del s=rcio ilzlzlels
gue brinda Ia empresa de transportes Ticlss 5.4.C
Considero gue las personas que utilizan el ssracio de ks empresa de trnsportes Tidlas
B | 5.4.C. &n su gran meyoria son personas profesicnales. 1]2|3(4(5
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Considers que &l servicio gue brinds ks empress de trersport=s Ticllas 5.A.C. son para
persomas gue realizan negocos (comerdo de productas)

146

10

Laos precios del serdicio que ofrece la empresa de Transportes Ticllas S.A.C son
msequikles a mi economis,

11

Me parece justo gue ks empresa de tramsportes Ticlas 5.A.C incremente su tarifa
normal, =n diversas festividaces [navidad, fin de afio, fi=stas patrias, etc.|

Me siento satisfecho por ks higierss y |8 comodidad que presertsn los buses de b
empress de transportes Ticlas 5.4.C. al momento de abordar.

Ke inspira confianza la =mpress de transportes Ticlas 5.4.C por ser competents en su
seFuridad, puntualidad, comodidad y formalicad.

Me siento sexunc(a] de wisjar con s mpresa de transportes Ticlas S.4.C.

15

Es positiva mi perc=pcion en cuanto = las instalaciones |infraestructures, ambientes)
de la empresa de transportes Ticlas S.4.C.

16

Las buses de la ampresa o transportes Ticllas 5.4 C s& enOUSRTAEN &N DUsn EXtEco.

17

L= at=ncion del persoral de ventas es |a adecusda pars adquinc del servicio en b
empress de transportes Ticlkss 5.8.C

18

Los conductones de la empresa de trarsportes Thcllas 5.A.C cumplsn con las regias de
transito =n el trayecto de viajs

19

Me siento satisfecho con la puntualdad de salids y llegada de los buses de ls empress
de transportes Ticllas 5.8.C.

20

L= Emgress de Transportes Ticllas 5.AC brinds solucones inmedistas ha
incomeenientes suscitados.

21

Me geners incomodidad que la empresa de transportes Ticleas 5.4.C realizs cangs §
descanga de pasajeros durante el trayecto ded viaje.

Me penera incomodicad por |8 cargs excssive de squipsjes y ol retraso e b salida
diel us que pres=nts |s emipress de transporbes Ticlss S.8.C.

Considerc & la empress de transportes Ticlas 5.4.C COMD primers opcion & s hars de
vinjar.

24

Me incomods que I8 empress oe  transportes  Ticllas SAC no  reslioe
promaocones{descuentos) a sus clisntes frecusntes.

25

Recomisndo A misamigos y tamilanes & ls 2mpresa de trapsportes Ticlkas S8 C

26

Estoy de acusrdo sobre los servicos adiconales [sncomisrdss, carga, courisr) que
pfrece la Empresa de Transportes Ticllas 5.8.0

27

Estoy dispuesto a pagar los servicos sdicionales [=ncomierdas, cargs), gue Ia emoresa
de transportes ticlzs 5.4.C brinda.

28

Ke comvi=ne o5 horarios de visje que brinda la empress de transportes ticlas 5.8.C

FIRMAA ¥ DN



Apéndice H: Juicio de expertos

Nombre del Instrumento:

Objetivo:

Apellidos y Nombres del Evaluador: MigueEl  Fenvorion

147

_— Universidad
(: Continental

JUICIO DE EXPERTO

Cuestionario para medir el comportamiento del

consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de
transportes ticllas en la ciudad de Huancayo.

Determinar la relacion que existe entre el

comportamiento de compra del consumidor y la
lealtad del cliente en la empresa de transportes

ticllas en la ciudad de Huancayo - 2019.

INEA  puila

Grado Académico del Evaluador: MA 6/STER e ADHwisTRDcpu

N° CRITERIOS DE EVALUACION SI | NO
1 Los items del instrumento de recoleccion de datos reflejan el contenido ,

temdtico. /
2 Los items estdn de acuerdo a las dimensiones e indicadores planteados

en la operacionalizacién de variables. v
3 Los ftems del instrumento permiten recoger informacion de acuerdo a

los objetivos planteados. x
4 | Los items permiten demostrar la hipotesis. W/
5 | El instrumento tiene la estructura logica. Y
6 | Los items tienen una buena redaccion. 4
7 | Existe relacion entre el item y la opcién de respuesta. s
8 | Los items son suficientes. il

Sugerencia del experto:
HAY...SUGENEY 1O

A

FIRMA



— Universidad
C Continental

JUICIO DE EXPERTO
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Nombre del Instrumento: Cuestionario para medir el comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de
transportes ticllas en la ciudad de Huancayo.

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre el

comportamiento de compra del consumidor y la
lealtad del cliente en la empresa de transportes

ticllas en la ciudad de Huancayo - 2019.

[l ;

: 7 M
Apellidos y Nombres del Evaluador: ( &W‘L llen A ’[{rné/ or J 9

Grado Académico del Evaluador:

/(// ac{f's 4( wn A J M 7Lf¢’c~r s

Cd

N° CRITERIOS DE EVALUACION SI [NO
1 Los items del instrumento de recoleccién de datos reflejan el contenido N
tematico.
) Los items estan de acuerdo a las dimensiones e indicadores planteados |
en la operacionalizacion de variables. A
3 Los items del instrumento permiten recoger informacién de acuerdo a
los objetivos planteados. \
4 | Los items permiten demostrar la hipdtesis. {
5 | El instrumento tiene la estructura ldgica. b
6 | Los items tienen una buena redaccion. <
7 | Existe relacion entre el item y la opcion de respuesta. Y
8 | Los items son suficientes. *

Sugerencia del experto:




Universidad
<C=: 5
Continental
JUICIO DE EXPERTO

Nombre del Instrumento: Cuestionario para medir el comportamiento del
consumidor y la lealtad del cliente en la empresa de
transportes ticllas en la ciudad de Huancayo.

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre el
comportamiento de compra del consumidor y la
lealtad del cliente en la empresa de transportes
ticllas en la ciudad de Huancayo - 2019.

el .
Apellidos y Nombres del Evaluador: 7(/ [OA) @ 7{3 no C / v ) 2

Grado Académico del Evaluador: ] }1"‘ o Ci(’/'? s

Ne° CRITERIOS DE EVALUACION NO

1 Los items del instrumento de recoleccion de datos reflejan el contenido
tematico.

2 Los iftems estén de acuerdo a las dimensiones e indicadores planteados
en la operacionalizacion de variables.

Los items del instrumento permiten recoger informacién de acuerdo a
los objetivos planteados.

Los items permiten demostrar la hipétesis.

El instrumento tiene la estructura logica.

Los items tienen una buena redaccion.

Existe relacion entre el item y la opcién de respuesta.

RV ||| n|H| W

Los items son suficientes.

NONENE X TS |2

Sugerenza del experto:
.(“/.’/.:.'.7.1.';...?:".’.f??’?.(?....0.? Qaecua do AR el A=

---------------------------------------------------
-----------------------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

G K —
T v —_

Buodia RRstA Ca o
/)/3 en (Gendas
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Apéndice I: Analisis de confiabilidad por item

Media de la Varianza de la Correlacién Alfa de
escala si se escala si se elemento- | Cronbach si se
elimina el elimina el total elimina el
elemento elemento corregida elemento
(En el tltimo mes usted cudntas 67,58 301,840 -,120 ,899

veces ha viajado con la empresa de
transportes Ticllas?

Me identifico con los valores y 67,43 276,969 ,450 ,891
principios (respeto, puntualidad) que
proyecta en el servicio la empresa de
transportes Ticllas S.A.C

Valoro que los colaboradores de la 66,90 263,990 , 7132 ,884
empresa de transportes Ticllas
S.A.C estén capacitados para
atender a clientes con una lengua
diferente (quechua, aimara y otros)
La empresa de transportes Ticllas 67,43 269,892 ,710 ,886
S.A.C interactia de forma adecuada
(por ejemplo, responder a las
consultas del usuario) mediante su
red social (Facebook)

Siento que la empresa de transportes 66,90 264,092 , 740 ,884
Ticllas S.A.C tiene un adecuado
servicio de reservas de pasajes
(reservar via telefénica, WhatsApp
un boleto de viaje)

La recomendaciones de amigos, 66,88 277,548 ,507 ,890
familiares o conocidos, influye a que
sea cliente de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C

Considero que mi edad y género 67,95 304,305 -,189 ,901
influyen para tomar la decisién de
uso del servicio que brinda la
empresa de transportes Ticllas
S.A.C

Considero que las personas que 68,38 297,266 ,098 ,895
utilizan el servicio de la empresa de

transportes Ticllas S.A.C en su gran

mayoria son personas profesionales.



Considero que el servicio que brinda
la empresa de transportes Ticllas
S.A.C son para personas que
realizan negocios (comercio de
productos)

Los precios del servicio que ofrece
la empresa de transportes Ticllas
S.A.C son asequibles a mi economia
Me parece justo que la empresa de
transportes Ticllas S.A.C incremente
su tarifa normal en diversas
festividades (navidad, fiestas patrias,
fin de afio, etc.)

Me siento satisfecho por la higiene y
la comodidad que presentan los
buses de la empresa de transportes
Ticllas al momento de abordar.

Me inspira confianza la empresa de
transportes Ticllas S.A.C en su
seguridad, puntualidad, comodidad
y formalidad.}

Me siento seguro(a) de viajar en la
empresa de transportes Ticllas
S.A.C

Es positiva mi percepcioén en
cuantas a las instalaciones
(infraestructura, ambiente) de la
empresa de transportes Ticllas
S.A.C

Los buses de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C se
encuentran en buen estado

La atencion del personal de ventas
es la adecuada para adquirir el
servicio en la empresa de transportes
Ticllas S.A.C

Los conductores de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C cumplen
con las reglas de transito en el

trayecto del viaje

67,73

66,60

67,68

68,15

67,18

67,03

67,23

67,48

67,28

67,25

295,281

265,990

290,071

296,592

269,584

265,974

274,589

272,102

266,666

274,962

,052

,683

219

,123

,638

, 7130

,663

,673

,702

,596

151

,899

,885

,895

,895

,887

,885

,887

,887

,885

,888




Me siento satisfecho con la
puntualidad de salida y llegada de
los buses de la empresa de
transportes Ticllas S.A.C

La empresa de transportes Ticllas
S.A.C brinda soluciones inmediatas
a inconvenientes suscitados

Me genera incomodidad que la
empresa de transportes Ticllas
S.A.C realiza carga y descarga de
pasajeros durante el trayecto de
viaje

Me genera incomodidad por la carga
excesiva de equipajes y el retraso en
la salida del bus que presenta la
empresa de transportes Ticllas
S.A.C

Considero a la empresa de
transportes Ticllas S.A.C como
primera opcidn a la hora de viajar
Me incomoda que la empresa Ticllas
S.A.C no realice promociones
(descuentos) a sus clientes
frecuentes.

Recomiendo a mis amigos y
familiares a la empresa de
transportes Ticllas S.A.C

Estoy de acuerdo sobre los servicios
adicionales (encomiendas, carga,
courier) que ofrece la empresa de
transportes Ticllas S.A.C

Estoy dispuesto a pagar los servicios
adicionales (encomiendas, carga,
courier) que la empresa de
transportes Ticllas S.A.C brinda

Me conviene los horarios de viaje
que brinda la empresa de transportes
Ticllas S.A.C

67,18

67,23

66,25

66,40

66,88

65,93

67,08

66,45

67,13

67,05

269,430

280,333

283,731

296,554

269,958

296,122

278,020

271,126

274,112

268,100

,664

495

275

,008

,578

,031

,648

,580

,569

,569

152

,886

,890

,895

,902

,888

,900

,888

,888

,888

,888




