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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el comportamiento
del consumidor y la calidad del servicio en el restaurant TATTOS, en el distrito de
Barranca, Lima provincias, 2021. se considero en las bases tedricas a los autores
Andreu (2000) para comportamiento del consumidor y a Seto (2004) para calidad
del servicio, fue una investigacion aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, tipo transversal, nivel correlacional, método hipotético deductivo, la
poblacion estuvo conformado por el universo de consumidores que acudan a
consumir sus productos los domingos del mes de febrero del 2021, conformado
por una poblacion infinita, obtuvimos una muestra de 346, se utilizé como técnica
la encuesta, usando como instrumento el cuestionario conformado por 32
afirmaciones, medido con la escala de Likert con 5 alternativas. Para la validez se
empleo el juicio de expertos y el Alfa de Cronbach; la comprobacion de hipotesis
se realiz6 con el Rho de Sperman obteniendo como resultado un nivel de
significancia bilateral de 0,000<0,05 rechazandose la hip6tesis nula y aceptandose
la hipétesis alterna, el coeficiente de correlacién fue de 0.783. concluyendo que
existe relacion positiva y alta entre las variables comportamiento del consumidor y

la calidad del servicio en el restaurant TATTOS.

Palabras Clave: comportamiento del consumidor, fidelizacion y calidad

del servicio.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between consumer
behavior and the quality of service in the TATTOS restaurant, in the district of
Barranca, Lima provinces, 2021. The authors Andreu (2000) were considered in
the theoretical bases for consumer behavior. consumer and to Seto (2004) for
service quality, it was an applied research, quantitative approach, no experimental
design, cross-sectional type, correlational level, hypothetical deductive method, the
population was made up of the universe of consumers who go to consume their
products the On Sundays of February 2021, made up of an infinite population, we
obtained a sample of 346, the survey was used as a technique, using the
guestionnaire made up of 32 statements as an instrument, measured with the Likert
scale with 5 alternatives. Expert judgment and Cronbach's Alpha were used for
validity; Hypothesis testing was performed with Sperman's Rho, obtaining as a
result a bilateral significance level of 0.000 <0.05, rejecting the null hypothesis and
accepting the alternative hypothesis, the correlation coefficient was 0.783.
concluding that there is a positive and high relationship between the variables

consumer behavior and the quality of service in the TATTOS restaurant.

Keywords: consumer behavior, loyalty and service quality.
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I. INTRODUCCION

A nivel internacional se tiene mercados competitivos en la cual se dan cambios
agigantados en las telecomunicaciones, ha fomentado el cambio de las culturas y
las sub culturas de las ciudades, es por ello fue necesario estudiar como se
comportan los consumidores, que permita brindar un servicio optimo o de calidad,
logrando la fidelizacién, generando un crecimiento constante y la competitividad

de la empresa.

A nivel internacional el comportamiento del consumidor se ha modificado
drasticamente en el afio 2020, esto a consecuencia de la pandemia que nos viene
aguejando, segun Sheth (2020) citado por Casco (2020) la pandemia origing y
genero cambios en las conductas y habitos de compra de los consumidores los
cuales estan relacionados con el almacenamiento de bienes de consumo por la
incertidumbre de no saber cuando tendra el acceso a los mismos; el aumento y la
basqueda de la informacion sobre el COVID 19 y sus sintomas, lo que generd una
sobre carga de la informacion, lo que genera un descontrol al momento de realizar
una compra; la improvisacion y el aprovechamiento de los recursos, los cuales
esta demostrado a traves de la creatividad al confeccionar sus mascarillas de una
variedad de materiales de lana, tela, la priorizacién del consumo dando prioridad
a la compra de productos basicos y posponer la compra de productos secundarios;
adaptacién al uso de nuevas tecnologias con la finalidad de mantenerse
comunicados con sus familiares y amigos; el aumento de entrega a domicilio se
ha incrementado por el temor del contagio lo que estd generando un nuevo habito

de compra.

A nivel internacional uno de los factores que viene aquejando aun a las empresas
es la importancia que le deben dar a los clientes, lo cual no se percibe porque
siempre existe quejas por parte de los clientes; en esa linea Rodriguez (2018)
explica que muchas organizaciones cometen errores al momento de buscar
satisfacer al cliente los cuales estan relacionados con la organizacion y las
estrategias que establecen, lo que esta sucediendo que algunas organizaciones
en el Perd no tienen bien definidos los espacios relacionado con la atencion al
cliente, se enfocan mas en estrategias de marketing, no se plantean planes de

mejora adecuados y si se plantean mucho de ellos quedan en el olvido y no lo



gestionan de manera adecuada, y no atacan las causas que generd la
disconformidad del cliente, a eso se suma que no se hace una reforma de fondo
sino mas bien de manera superficial y no se soluciona de manera real el problema
del cliente, y algunas empresas poco ninguna importancia toman en cuenta la
insatisfaccion del cliente porque no se dan cuenta que esto puede generar muy

buenas soluciones en la calidad del servicio.

A nivel nacional se percibe los cambios tan bruscos que ha experimentado el
consumidor peruano, los cuales ha llevado que las empresas analicen de manera
adecuada y detallada estos comportamiento y adaptas sus servicios, Redacciones
Gestién (2021) menciona que la pandemia producida por el COVID19, ha
modificado los habitos del consumidor peruano, modificando sus necesidades,
hébitos de consumo y las expectativas a diferentes productos o servicios, las
medidas de distanciamiento esta cambiando el habito de compra presencial por
las compras por comercio electronico y esta tendencia se ira incrementando, se
ha fomentado el activismo de marca en el segmento de jovenes que consumen
marcas; se dio el cambio de las formas de vivir de los individuos, volviendo al hogar
un espacio de trabajo; se ha generado el comportamiento del ahorro y el
emprendimiento, el 74% de los peruanos declaran que seran mas consientes con
sus gastos, y el 40% declara que ha creado un emprendimiento, cambio en el
habito de consumo dado que el 70% de los peruanos manifiesta ser mas
responsables y consientes con los alimentos que consumen. Esta la relaciéon de la
conducta del consumidor y el servicio optimo, teniendo repercusion cuando se
fideliza al cliente, suscitado por la poca empatia al momento de la atencion, el
tiempo de espera para la atencién, Diario el comercio (2017, p, 3).

A nivel local el servicio de calidad de los restaurants en Barranca no es sostenible,
es que no enfocan la atencién pensando en la satisfaccion total de sus clientes, no
capacitan al personal en estrategias de atencion y la poca innovacion de los bienes
que ofertan, las actividades que ofertan se realizan por inercia o en base a la
experiencia, mas no en base a un conocimiento solido que deben tener a cerca
del comportamiento de los consumidores y esto se debe realizar a través de la
investigacion de mercado accion que no se realiza, estas acciones le pueden llevar

a la empresa al fracaso, esto se empeora aun mas porque el ambiente y la imagen



qgue proyectan sus locales no es la adecuada, el cual se resumen que no utilizan
de manera adecuada el merchandaising, factor fundamental para generar una
percepcion adecuada de los consumidores, Seto (2004, pag. 153) expresa que las
empresas adolecen de un factor sumamente importante el de dar una elevada
calidad de servicio a sus clientes, de hacerlo les permitira generar su fidelidad para
con la empresa. Asi mismo Deming (1989, pag. 145) expresa que el problema de
las empresas que muestran dos extremos la total satisfaccion y la nula

satisfaccion.

El problema general respondid a la interrogante: ¢Cual es la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la calidad del servicio en el Restaurant TATTOS,
del distrito de Barranca, Lima provincias,2021? Los problemas especificos fueron
expresados de la siguiente manera: ¢, Cudl es la relacion entre el comportamiento
del consumidor y la fiabilidad en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca,
Lima provincias, 2021?, ¢Cual es la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la capacidad de respuesta en el Restaurant TATTOS, del distrito de
Barranca, Lima provincias, 2021?, ¢Cudl es la relacion entre el comportamiento
del consumidor y la empatia en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca,

Lima provincias, 20217.

La investigacion se justificé tedricamente porque la mayoria de los Restaurants en
el distrito de Barranca en el presente, no realizan acciones que les permita conocer
el comportamiento del consumidor, conllevando a que sus actividades sean
realizadas en base a la experiencia, por lo que no pueden conocer los deseos de
los clientes y como van cambiando, esta debilidad se evidencia en la poca
innovacion de los productos que ofertan. Es importante conocer que los objetivos
de conocer comportamiento de los clientes es brindar un bien de manera adecuada
y con eficiencia, por lo tanto es importante realizar un estudio para conocer el
comportamiento del consumidor el cual nos permitira fijar estrategias adecuadas y
lograr la calidad del servicio, a través de la investigacion se tomaron fuentes a
diversos autores como Olaya y Zarate (2015), Moreira (2016), Novillo (2012), Varo
(1993), Muioz (1999), Deming (1989), Seto (2004).

La justificacion practica se da porque la investigacion sirvid para que otros

restaurants que ofertan sus productos puedan optimizar sus acciones que les



permita conocer de manera adecuada el comportamiento del consumidor,
teniendo como resultado una buena elaboracién de productos que permita la
satisfaccion de los clientes. Asi mismo el estudio servira para que otros
investigadores del ambito nacional e internacional que realizan investigaciones
similares a la investigacion realizada lo tomen como referencia, para lo cual se
sugeriran alternativas que permitan optimizar el conocimiento del comportamiento

del consumidor y plantear acciones efectivas para lograr un servicio de calidad.

Metodolégicamente, se justific6 dado que lo realizamos con procedimientos
sistémicos para el estudio y para el procesamiento de datos se usaron técnicas e
instrumentos que han sido utilizados en otras investigaciones vinculadas a las

variables, garantizando el rigor cientifico en la investigacion.

En la investigacion el objetivo general fue: Determinar la relacién entre el
comportamiento del consumidor y la calidad del servicio en el Restaurant TATTOS,
del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021. Mientras que los objetivos
especificos fueron: Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor
y la fiabilidad en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias,
2021. Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y la
capacidad de respuesta en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima
provincias, 2021. Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor
y la empatia en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias,
2021.

La hipétesis general planteada fue: EI comportamiento del consumidor se relaciona
con la calidad del servicio en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima
provincias, 2021. En las hipoétesis especificas fueron: ElI comportamiento del
consumidor se relaciona con la fiabilidad en el Restaurant TATTOS, del distrito de
Barranca, Lima provincias, 2021. El comportamiento del consumidor se relaciona
con la capacidad de respuesta en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca,
Lima provincias, 2021. El comportamiento del consumidor se relaciona con la

empatia en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021.
Il. MARCO TEORICO

En el ambito internacional estan los aportes de Moreira y Heredia (2019) en la tesis

titulada “Estudio de los factores que inciden en la decisién de compra de legumbres



organicas en el supermercado de la ciudadela la alborada de Guayaquil”, para la
obtencion de la licenciatura en Publicidad y Mercadotecnia, de la Universidad de
Guayaquil. Plantedndose como objetivo identificar las causas que afectan la
decision de compra de legumbres organicas en el supermercado megamaxi en la
ciudadela la Alborada de Guayaquil. Su metodologia fue de enfoque cuantitativo,
utilizando la técnica la entrevista y las encuestas, el instrumento utilizado es el
cuestionario. El universo poblacional lo conforman las personas de los rangos de
20 a 50 afos, la muestra estaba conformado por 126 personas. Se obtuvieron las
evidencia que el 44% de los encuestados consumen mas la lechuga, el 46% se
fijan en los precios al momento de adquirir el producto, el 67% tienen una tendencia
a mejorar su estilo de vida, el 86% a percibido cambio en su salud al consumir
productos orgénicos, el 46% considera que los alimentos no tienen pesticidas, el
36% consumira el consumo de productos organicos por nutricion, el 97% se siente
satisfecho al consumir los productos organicos. Concluye que los consumidores
usan productos organicos, y lo consumen por salud, hace un afio los productos
organicos son el complemento diario de la alimentacion saludable, el producto no
contiene pesticida y estas caracteristicas permitir el cambio de vida desde hace un

ano.

En la tesis de Sanchez (2015) en su investigacion fue aplicada, de caracter
seccional, explicativa; disefio es transversal y de enfoque causal; la técnica
de andlisis estadistico. El universo poblacional es de 5.040 personas del
sexo femenino y masculino quienes estan estudiando en pregrado, y su
tamafno muestral de 800 encuestas; se evidencia al 65% de los investigados
son mujeres, de las edades de 19 y 23 afios; el 76% tienen estudios
secundarios, existe diferencias significativas entre las bdasqueda y el precio
on — line y la variable demogréfica, concluye que es sumamente valioso el
uso del internet el cual le permite al consumidor acceder a los productos sin
barreras, y encontrar un sin numero de ofertas permitiéndole comparar los

precios de manera inmediata.

La tesis de Moreira (2016) su objetivo fue determinar los perfiles de estos
consumidores conociendo sus habitos, preferencias, comportamientos y actitudes,

asi como percepciones de los consumidores consciente del cuidado de su salud y



del medio ambiente en la ciudad de Guayaquil; la metodologia empleada fue de
tipo cualitativa, para obtener la informacidn aplico la encuesta, se realizo el analisis
de datos estadisticos. La poblacion estaba conformada por personas de entre 20
y 50 afios, la muestra es de 385 personas. Los resultados obtenidos fueron que el
consumidor efectivo tiene son individuos que no toman importancia a tener una
vida saludable, siendo estos del sexo masculino y femenino cuyas edades oscilan
entre los 25 y 35 afios con ingresos que estan en los rangos de $ 10.000 a $
20.000, todos tienen una profesion, se evidencio que existe clientes del sexo
masculino y femenino que son casados y cuentan con una profesion y no toman
adecuadamente sus decisiones esto se debe porque cuentan con un sueldo
minimo; concluye que la tendencia al consumo de productos organicos tiene que
ver con la capacidad adquisitiva y el nivel de instruccion, dado que son clientes

mas informados y conocen los beneficios de su consumo

En la tesis de Bermudez y Bravo (2016) su objetivo fue determinar la incidencia
del comportamiento del consumidor de la provincia de Manabi y su incidencia en
la produccion de frutas y hortalizas en la comunidad Puerto la Boca de la Parroquia
Puerto Cayo del Cantdn Jipijapa, durante el periodo 2103 — 2015. La metodologia
empleada fue descriptivo, analitico, bibliografica, la técnica empleada fue la
encuesta recorrido lineal. La poblacion estaba constituida por 496.513, la muestra
estaba representado por 400 personas. Los resultados obtenidos fueron que el
70% son del género femenino, el 33.5% se encuentran en los rangos de 31 a 45
afos de edad, el 46.3% han alcanzado el nivel de bachillerato, el 72% de la
poblacion ganan $366.00 délares al mes, el 41% realizan siempre las compras, el
36.4% realizan sus compras en los supermercados, el 25.1% se orientan a adquirir
productos de calidad, el 26.4% consideran adquirir productos sin ningln quimico.
Concluyen que existe una tendencia del comportamiento del consumidor hacia el
consumo de productos organicos, pero que no existe la oferta necesaria para
poder satisfacer sus necesidades, para el ingreso de los productos organicos a los

supermercados deben tener un sello de calidad internacional.

En el d&mbito nacional estan los aportes de Hernandez (2015) su objetivo fue
determinar cual es la relacion existente entre la Calidad de Servicio y Fidelidad del

Cliente en el Minimarket Adonay E.LR.L de Andahuaylas- 2015. Es una



investigacion que no se manipulo las variables, busco describir y medir la
asociacion de variables; investigo a 140 clientes que compran diariamente en el
establecimiento, la muestra estuvo constituido por 105 clientes. Se utilizo las
encuestas y los cuestionarios. Se evidencio que el 68.57% fueron del sexo
femenino, el 37.14%, comprendian las edades de 36 a 45 afos, 48% tienen
estudios universitarios, sobre la fidelidad el 33% esta medianamente de acuerdo,
la mayoria est4 de acuerdo con la fiabilidad, el 34% no estd muy de acuerdo con
respecto a las relaciones del personal, con la distribucién, a las politicas
establecidas por la institucion y con la satisfaccion; concluye existe relaciéon alta
entre las dos variables, esto lo expresan el 31.4% de los clientes, y una relacion

moderada entre la fidelizacion y la comunicacion personal.

La tesis de Chalco y Arévalo (2018) su objetivo fue analizar la relacién entre el
comportamiento del consumidor y la educacion en el servicio de comida rapida en
la provincia de Arequipa, 2018. La metodologia empelada fue cuantitativa, disefio
no experimental, descriptiva, explicativa y relacional, transeccional, se investig6 a
384 clientes como muestra, teniendo como aspectos validos para obtener los datos
las técnicas y los instrumentos. Se evidencio que 130 colaboradores tienen las
edades de 21 a 25 afios, el 51.8% fueron del sexo femenino, el 56.51% consume
los productos 1 vez al mes, el 46.9% siempre consultan a cerca de los productos,
el 42.19% considera que casi siempre es accesible, el 32.29% considera que el
tiempo es casi siempre adecuado, el 41.9% casi siempre tienen antojos
alimenticios y patios de comida, 50.5% casi siempre les interesa el impacto visual
gue se observa los restaurants, el 39.06% opinaron que muy pocas veces reciben
informacion a cerca del trato al cliente. Concluyen que a mejor educacion el
servicio mejor predisposicion del cliente, a mejor capacitacion a cerca del servicio
mejor administracion de los datos, mayor tipo de bien, a mejores procesos mejor
comportamiento del consumidor, mejorando los aspectos basicos del servicio a
mejores servicios basicos mejor predisposicion del cliente, y a mejores servicios

complementarios mejor comportamiento del consumidor.

En la tesis de Velarde y Medina (2016) su objetivo fue determinar la relacion entre
la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes del centro de aplicaciéon

Productos Unioén, durante el afo 2016.



Es una investigacion descriptiva, no experimental, se estudié a 279 consumidores,
los resultados obtenidos fueron el 74.6% don del sexo masculino, el 32.6% son de
la edad de 25 afios, el 52% han estudiado en la universidad, el 44.1% perciben un
nivel medio de la calidad del servicio, el 52.7% percibe que la confiabilidad, el
53.2% perciben que la capacidad de respuesta, el 54.1% perciben que existe
seguridad, el 49.5% explican que existe empatia, se perciben al momento que la
empresa le brinda un servicio; el 43% percibe un nivel promedio de satisfaccion
del cliente, el 42.3% percibe un nivel promedio del rendimiento percibido, el 41.2%
percibe un nivel promedio de las expectativas, el 50.5% percibe un nivel promedio
del nivel de satisfaccion. Concluye que la relacién es muy significativa entre las
variables, de la misma manera el ser empatico, confiable, tener habilidad para
responder las inquietudes se relacionan de manera adecuada con la satisfaccion

de los consumidores.

En la tesis de Olaya y Zarate (2015) su objetivo fue determinar cual es la relaciéon
entre los Paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor
del supermercado Plaza Vea en la ciudad de Trujillo 2015;

La metodologia planteada fue de disefio correlacional, transeccional su universo
de estudio fue de 3000 personas mayores de 16 afos, y las unidades de muestreo
es de 341 consumidores de 16 afios a mas, El 52% de los consumidores fueron
del sexo femenino, el 39.6% visualizan los panel publicitarios, el 36.1% consideran
llamativos la publicidad en plaza vea, el 32.6% aceptan los colores de la
aceptacion de los colores, el 35.5% aprueban el tiempo de publicidad de lo
ofertado, el 39.9% califica favorablemente la ubicacioén de los paneles, el 31.7%
probablemente entiende que la publicidad no tradicional ha regulado los aspectos
culturales para percibir de manera adecuada la comunicacion, por lo que se
deduce que si existe relacion positiva entre las dos variables objeto de estudio, los
medios publicitarios, los medios utilizados para difundir su marca consideran que
es el adecuado considerando a la television, la radio, las revistas y paneles como

los adecuados.

Respecto a la teorizacién el comportamiento del consumidor es un proceso que
permite analizar los diferentes factores que estan incidiendo en la conducta de un

individuo cuando adquiere un producto o servicio, los cuales esta relacionado con



el aspecto cultural, familiar, social, econdmico. Asimismo, los factores importantes
que debe tener en cuenta una empresa son: la empatia, la rapidez, la
comunicacion asertiva, el producto, la imagen de la empresa dado que influyen
cuando se quiere lograr un servicio de calidad, en base a ello Moro (2002) explica
gue son acciones o comportamientos que los clientes asumen al momento de
buscar, adquirir, usar, realizar la evaluacion y tener el producto disponible

buscando la satisfaccion de sus necesidades.

Ademas, el comportamiento del consumidor se encarga del andlisis integral de los
individuos que adquieren un producto o servicio, las cuales tienen que ver con las
decisiones actuales y sus cambios generados y cudles son los factores que
determinan sus cambios esto permitira fijar estrategias adecuadas para satisfacer
sus necesidades y lograr una adecuada gestion de la organizacion, que segun leén
& lazar (2005) menciona los consumidores asumen posturas o comportamientos
no solamente cuando adquieren un producto, sino también para decidir el
momento de la compra, el ligar de la compra y con qué frecuencia lo compran el

producto.

Adicionalmente, el comportamiento del consumidor se entiende como una
actividad rutinaria y normal de los consumidores, en las cuales toman sus
decisiones espontaneas y de manera natural cuando se investiga y se decide
adquirir un bien, que segun Rivera y Garcillan (2012) menciona que el comprador
al momento de adquirir un producto ingresa por un proceso en las cuales buscaran,
evaluaran, adquiriran y usaran o consumiran los bienes con los objetivos de lograr

satisfacer sus necesidades.

Por ello Bigné, Font y Andreu (2000) definen como el andlisis de los procesos al
momento que los individuos o grupos adquieren productos, en los cuales estan

inmersos los factores culturales, sociolégicos, econémicos y psicolégicos.

Por otro lado, las dimensiones del comportamiento del consumidor segun Bigné,
Font y Andreu (2000) son: los factores culturales, factores sociologicos, los
factores econdmicos y los factores psicologicos. La primera dimension consiste en
determinar los factores que determinan el comportamiento de un individuo, estos
aspectos como la religion, las creencias, las tradiciones, los estilos de vida que

determinan su deseo de los individuos y sus comportamientos al momento de



buscar la satisfaccion de sus necesidades, aspectos que la empresa debe estudiar
de manera permanente para conocer como esta variando el aspecto cultural de un
pais, region, provincia, distrito, aspecto trascendental para fijar estrategias
efectivas y permitan el logro de sus objetivos.

Stanton, Etzel y Walker (2007) define a los factores culturales esta contemplado
por el conjunto de simbolos y objetos el cual va transmitiéndose, los cuales pueden
ser la actitud, la creencia, el valor, el lenguaje o las herramientas, la vivienda,
productos, estos aspectos estan influenciados por las culturas que van

evolucionando, cada vez con mayor velocidad.

Siendo los indicadores del comportamiento del consumidor: creencias, valores
culturales, estilos de vida, factores que inciden directamente al momento de decidir
una compra por parte de los consumidores. El primer indicador del comportamiento
del consumidor es las creencias, en base a ello, Kothler y Keller (2006) define el
factor cultural como la manera en que los clientes expresan sus inquietudes y sus
creencias las cuales lo logran a través de las experiencias adquiridas y el constante
y continuo aprendizaje, el cual influye de manera directa en su comportamiento de
compra, explica que las creencias de las personas sobre los disefios o bondades
de un producto o servicio y el posicionamiento del nombre tiene gran repercusion

al momento de realizar una compra.

El segundo indicador del factor cultura son los valores culturales. De acuerdo con
Stanton, Etzel y Walker (2007) define a los valores culturales como el
conglomerado de valores que se transmiten de generaciones en generaciones en

una sociedad, en la cual se define la conducta aceptada por todos.

El tercer indicador del factor cultural son los estilos de vida. De acuerdo con Kothler
y Keller (2006) lo define como la manera de vivir en el mundo en la cual pueden
expresar su opinién, su actividad e interés cada individuo, permitiéndole interactuar

con los demas.

La segunda dimension del comportamiento del consumidor son los factores
sociologicos. El cual esta determinado por el comportamiento que todo individuo
adopta de acuerdo a la influencia de los factores externos, aspectos
fundamentales que debe conocer una empresa para fijar sus acciones y poder

adecuar sus productos a las nuevas tendencias y comportamientos de los
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consumidores. Para Lobato y Lopez (2004) “las influencias externas a que esta
sometido el consumidor cuando toma una decision: la cultura, el entorno social, la

estructura familiar, etc” (p. 61)

El primer indicador de la segunda dimension es clase social. Como expresan
Kothler y Keller (2006) expresan que al momento de decidir un producto o servicio
siempre es modelado por las clases sociales quienes influyen en su
comportamiento, por lo que las empresas deben ofertar productos para clase
social de acuerdo a sus gustos y preferencias, entendiendo que cambian o van

evolucionando.

El segundo indicador de la segunda dimensién grupos de referencia primarios.
Como expresan Kothler y Keller (2006) menciona que las personas con referencia
o influencia directa sobre sus actitudes y manera de conducirse, los cuales se les
llama grupos de pertenencias, los cuales pueden ser familiares, amistades, la
vecindad, los compafieros de trabajo, las cuales son personas son con las cuales
pueden interactuar de manera permanente, y la sociedad forma parte de estos

grupos.

El tercer indicador de la segunda dimensién grupos de referencia secundarios.
Como expresan Kothler y Keller (2006) define que los grupos que se forman en los
lugares religiosos, en el area profesional, y los sindicatos, son los mas regulares y

menor frecuencia de interacciones.

La tercera dimension del comportamiento del consumidor es los factores
econdémicos. El cual estad determinado por el comportamiento que todo individuo
adopta de acuerdo a los cambios del factor econbmico que esta dando en el
entorno general, siendo estos factores incontrolables que regulan los ingresos y
tener capacidad adquisitiva para poder decidir y priorizar los productos a adquirir,
aspectos fundamentales que toda empresa debe conocer para adecuar los precios
de los productos a la capacidad adquisitiva de los consumidores. Para Lobato y
Lopez (2004) el cliente cuando tiene necesidades de adquirir un producto
maximiza sus utilidades, por lo que se vuelve un comprador analitico buscando un

rendimiento 6ptimo.
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El primer indicador de la tercera dimension es el precio. Como expresan Kothler y
Keller (2006) menciona que a través de los precios se informa a los clientes a cerca
de la calidad y el valor del producto, el cual le puede fijar en un nivel muy alto,
generando grandes utilidades para la empresa, las empresas para lograr lo
anteriormente mencionado deben fijar de manera adecuada sus estrategias de

precios.

El segundo indicador de la tercera dimensién son las condiciones de pago. Como
expresan Kothler y Keller (2006) define:

Son los aspectos fundamentales o términos de pago que acuerdan el comprador y

el vendedor por la adquisicion de un bien, debe figurar en la factura, boleta, el cual

hacer referencia a las condiciones en la que se debe realizar un pago de

compraventa, (p. 178).
El tercer indicador de la tercera dimension es la utilidad, expresan Stanton, Etzel
y Walker (2007) definen que los clientes al comprar un producto buscan
satisfaccion, el poder de un producto es definido por el cliente de acuerdo a las

caracteristicas y bondades que encuentre en un producto.

La cuarta dimension del comportamiento del consumidor es el factor psicologico.
El cual esta determinado por aspectos relacionados con aspectos intangibles que
permiten que el consumidor determine su compra de un producto, por lo cual la
empresa a debe tomar bastante énfasis en estos aspectos que son sumamente
importantes para definir las estrategias que debe tomar en cuenta para poder
satisfacerlo de manera eficiente. Para Lobato y Lépez (2004) explica que el tema
perceptual, el deseo de aprender, la busca de una experiencia, la personalidad y
la definicion de una actitud son aspectos que tienen gran repercusion al momento

de decidir la adquisicién de un bien.

El primer indicador de la cuarta dimensién es la percepcién. Como expresan
Kothler y Keller (2006) define los clientes definen sus percepciones de manera
positiva 0 negativa a cerca de un producto, y estos puede fomentar la aceptacion

o el rechazo del mismo.

El segundo indicador de la cuarta dimension es el aprendizaje. Como expresan
Stanton, Etzel y Walker (2007) mencionan que todo cambio en las conductas de

los clientes se le conoce como aprendizaje, el cual es importante para una
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empresa anticiparse y conocer el comportamiento del consumidor para mejorar su
comprension en la compra, esto se debe desarrollar en el proceso de la adquisicion

del producto.

El tercer indicador de la cuarta dimension es la personalidad Stanton, Etzel y
Walker (2007) menciona que son todos los rasgos de los consumidores que tienen
gue ver en su conducta, tales como por ejemplo los introvertidos, extrovertidos, los

amistosos, etc. Por lo que los productos se deben adaptar a estas caracteristicas.

Respecto a la teorizacion de la segunda variable presentamos: Proceso el cual
permite analizar los diferentes factores que estan incidiendo en la conducta de un
consumidor para evaluar el producto después de haberlo adquirido el cual tienen
que ver con la intensidad con la que satisface, esto es evaluado a partir de los
factores como el ser fiable, el tener habilidad para responder los pedidos y el ser
empatico. En base a ello Varo (1993) explica que un servicio de calidad esta
relacionado con lo perceptual y lo real, y los deseos de los consumidores los que

condicionan y valoran los servicios.

Cuando se analiza la calidad de servicio se debe tomar en consideracion los
aspectos que guian la conducta de aceptacion o rechazo del producto. En base a
ello Mufioz (1999) explica que es la diferencia entre lo perceptual y las expectativas

generadas, el cual puede ser muy amplio y discrepante.

La satisfaccion del cliente es el reto mas grande que toda empresa debe buscar
lograr, por lo que esto define si la empresa es exitosa o fracasa, estos aspectos
son fundamentales porque determina las estrategias de innovacion del producto y
del servicio. Segun Deming (1989) los clientes determinan la calidad de un
producto o servicio de acuerdo a los criterios que establecen en funcién a sus

expectativas, por lo que pueden tener satisfaccion muy buena o satisfaccioén baja.

En la misma linea Seto (2004) explica que lograr que un cliente sea fiel va
depender mucho del servicio que se le brinde por lo que la empresa debe buscar
que su servicio sea de calidad, es muy importante para mantener a un cliente

cautivo.
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Kothler y Keller (2006) explican que el servicio de calidad se identificaron factores
muy importantes los cuales pueden determinarse con la capacidad de ser fiable,

la rapidez en la atencion, el mostrar seguridad, el ser empético, y lo intangible.

Por otro lado, las dimensiones de la calidad del servicio segun Kothler y Keller

(2006) son la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la empatia (p.374).

La primera dimension de la calidad del servicio es la fiabilidad. La cual esta
determinado por entregar al cliente el producto o brindar el servicio que se ha
ofrecido, de esa manera generar confianza, factor fundamental para formar una
percepcion positiva a cerca del producto o servicio y de esa manera posicionar a
la empresa en el mercado. Para Kothler y Keller (2006) la fiabilidad se determina
cuando se entrega al consumidor el servicio o producto que ha solicitado, en la
misma linea Mufioz ( (1999) afirma que se da cuando se provee de los productos

0 servicios cuando el cliente lo necesite.

Siendo los indicadores de la calidad del servicio: el servicio prometido, las
expectativas y la publicidad, acciones muy importantes que debe realizar la
empresa para poder posicionarse en el mercado. El primer indicador de la primera
dimensién es el servicio prometido, en base a ello Villacis (2020) explica las
empresas deben tener como objetivo cumplir con los pedidos de los clientes esto
permitir tener a un cliente satisfecho y sera una ventaja competitiva, porque los

clientes le percibirdn como diferente.

El segundo indicador de la primera dimensién son las expectativas. En base a ello
Kothler y Keller (2006) explican debe enfocarse en el cuidado del medio ambiente
porque las expectativas del consumidor a cambiado y estan viendo como un valor

agregado en las organizaciones este tipo de acciones.

El tercer indicador de la primera dimension es la publicidad. En base a ello Kothler
y Keller (2006) explican que la comunicacién utilizando cualquier medio impreso,
o transmision, de internet es muy importante para la empresa porque permite

difundir las bondades de los bienes.

La segunda dimension de la calidad del servicio es la capacidad de respuesta.
Esta determinado por el nivel de profesionalismo que tengan los colaboradores y

gue sus accionares estén enfocados a la satisfaccion del cliente, esto generara la
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predisposicion de ellos para atender en el momento oportuno a las necesidades y

deseos de los clientes.

Siendo los indicadores: disposicion, servicio rapido, voluntad, aspectos muy
importantes que permite que la empresa responda con eficacia a los gustos y
deseos del consumidor y de esa manera fomentar la productividad. El primer
indicador de la segunda dimensién es la disposicion, en base a ello Villacis (2020)
explica las empresas deben tener como objetivo cumplir con los pedidos de los
clientes esto permitira tener a un cliente satisfecho y seré una ventaja competitiva,

porque los clientes le percibiran como diferente.

El segundo indicador de la segunda dimension es el servicio rapido. En base a ello
Kothler y Keller (2006) explican que dar una respuesta inmediata es muy
importante, permite eliminar comentarios que ofenden a la organizacion, puesto

gue las acciones negativas duran mucho tiempo.

El tercer indicador de la segunda dimensién es la voluntad. En base a ello Kothler
y Keller (2006) explican que: La voluntad esté relacionado con la receptividad que

tiene que ver que se le ofrezca a los clientes un producto con rapidez.

La tercera dimension de la calidad del servicio es la empatia. Factor muy
importante que deben de internalizar y practicar todos lo involucrados en la
organizacion, entender que los clientes o consumidores acuden a usted en busca
de la solucién de una inquietud o un problema, por lo que el colaborador debe
entender al cliente y buscar solucionar los mismos generando una percepciéon en
el cliente que la empresa si soluciona sus problemas. Para Maqueda y Llaguno
(1995) menciona que es un factor muy importante que tiene que ver con factores
superiores a ser cortes, siempre nos debemos ponernos en lugar de los clientes,
dandoles la respuesta correcta, y la que ellos desean en la misma linea Mufoz
(1999) la empatia se mide a través de la cortesia, accesibilidad, comunicacién.
(p.210)

Siendo los indicadores de la calidad del servicio: cortesia, accesibilidad,
comunicacion, aspectos muy importantes para atender al cliente, pero
enfocandose en el correcto servicio a traes de la comunicaciéon empdtica, y la
amabilidad. El primer indicador de la tercera dimensién es la cortesia, en base a

ello Kothler y Keller (2006) define a la cortesia como “las cualidades que deben
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tener todos los miembros de la organizacion para atender a los clientes por lo que

deben ser agradables, respetuosos y considerados”. (p. 320)

El segundo indicador de la tercera dimension es la accesibilidad. En base a ello
Polo (2020) explica que los encargados de vender estén predispuestos, y con buna

actitud para brindar un servicio al cliente.

El tercer indicador de la tercera dimension es la comunicacion. En base a ello
Kothler y Keller (2006) explican que los factores muy importantes para la
comunicacién adecuada es la verbal y no verbal es importante al momento de
comunicar un producto se debe tener una comunicacion efectiva para poder ser

claros y precisos con los clientes.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion:

a) Enfoque

Fue un enfoque cuantitativo, porque se realiz6 la obtencién de datos a través
de las encuestas, logrando probar las hipoétesis, ademas se proceso los datos
con el software SPSS Version 26, estos resultados nos permitieron evaluar las
variables, dando respuesta a las hipétesis. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) explica cuando se trabaja de manera cuantitativa los datos se
utilizan para probar las hipotesis, utilizando el analisis estadistico, los cuales
nos permitird probar teorias.

b) Método

El método fue hipotético — deductivo, porque después de reconocer el
problema de investigacion se establecio las hipotesis, obteniendo resultados
verificables. Segun Pino (2010) explica es un método utilizado por las ciencias
empiricas las cuales nos permite probar y comprobar hipétesis, las cuales
deben ser contrastado con la realidad observable, de esa manera se realiza

una interpretacion racional de los datos.
c)Tipo

El tipo de investigacion fue aplicado puesto que la tesis ayudara a resolver un
problema establecido, generando nuevos conocimientos. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) explica con esta investigacion se determina la
causa Yy sus justificaciones para las que se deriven de las acciones.

d) Nivel

Fue descriptivo — correlacional puesto que se describe la conexién de las dos
variables. De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explican
gue se determinara la asociacion entre dos conceptos, categorias, puede ser
en una poblacién o en una muestra, el analisis puede ser entre dos 0 mas

variables.
e) Disefo

Las variables no fueron manipuladas o alteradas se analizaron en base a un

contexto actual. En la investigacién no experimental de acuerdo a Hernandez,
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Fernandez y Baptista (2014) explican que en estas investigaciones las

variables no sufren alteraciones, porque solamente se realiza la observacion.

La investigacion fue transversal de acuerdo a Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) explican que se obtiene los datos de las variables en estudio

en un momento Unico.

Ox
v
M r
.
Oy
Donde:
M = Muestra
Ox = Observacion de la variable X: Comportamiento del consumidor.

Oy = Observacion de la variable Y: Calidad del servicio.

r = Representa la correlacion que existe entre las dos variables
3.2. Variables y operacionalizacion

Variable X: Comportamiento del consumidor

Definicion conceptual

Bigné, Font y Andreu (2000) definen como el andlisis de los procesos al
momento que los individuos o grupos adquieren sus productos, en los cuales
estdn inmersos los factores culturales, sociolégicos, econdmicos Yy

psicolégicos.
Definicion operacional

Consta de 4 dimensiones los cuales son: factores culturales, factores
sociologicos, factores econdmicos, factores psicolégicos, asi mismo consta

de 12 indicadores y 14 items.
Variable Y: Calidad del servicio

Definicion conceptual
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3.3.

Seto (2004) explica que lograr que un cliente sea fiel va depender mucho del
servicio que se le brinde por lo que la empresa debe buscar que su servicio
sea de calidad, es muy importante para mantener a un cliente cautivo.
Definicién operacional

Consta de 3 dimensiones los cuales son fiabilidad, capacidad de respuesta y

empatia, asi mismo consta de 9 indicadores y 18 items.

Poblacién, muestray muestreo
Poblacion

Segun a Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen como los objetos
con caracteristicas homogéneas, las cuales estdn relacionadas por el

contenido, su lugar y en el tiempo que se esta estudiando.

La poblacion se considero por los consumidores que asistieron los 4 domingos
de febrero del presente, se excluyeron los consumidores que acuden los dias
de semana porque basicamente son consumidores del distrito de Barranca y
se incluyeron los consumidores de los domingos porque son turistas de
diferentes lugares que visitan la playa con mayor confluencia incluidos los

consumidores del distrito de Barranca.

Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) explican es la representacion
0 una porcion representativa de la poblacion, las cuales pueden ser muestras
probabilisticas en la cual se define la muestra de manera estadistica y no

probabilisticas se define la muestra de acuerdo al criterio del investigador.

n=2Z2XpXq
e2
Donde:
o n : Muestra.
. Z? ; Valor Z: 1.96 (95% de confianza).
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3.4.

o p=q : Es la probabilidad de éxito o fracaso: 50%.

o e? : Margen de error (0.05)2
n= (1.96)>x0,5x0,5 = 346
(0,05?)

Son 346 clientes que acudieron a consumir los domingos del mes de febrero
del 2021.

El muestreo

El muestreo fue no probabilistico e intencional puesto que la eleccion fue al
azar, ya que, se origina bajo las caracteristicas establecidas por el
investigador.

Segun Etikan & Bala (2017), define al muestreo no probabilistico como:

El muestreo no probabilistico es un proceso el cual no necesitara una base
para una opinién de probabilidad de que el universo a escoger, tengan la
posibilidad de pertenecer a la muestra del estudio, el investigador debera
escoger segun a su criterio los elementos de la poblacion que se va a

encuestar (p. 215).

Unidad de Anélisis

Los clientes conformaron las personas a investigar

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

La técnica utilizada fue la encuesta, a través de la aplicacion de un cuestionario
a los diferentes clientes del Restaurant Tattos. Segun Valderrama y leon,
(2009) la encuesta se utiliza con el objetivo de procesar, conservar y
comunicar los datos que nos permite medir las variables, dimensiones y los

indicadores, con la cual se contrasta la variable.
Instrumentos

Se trabajo con el cuestionario, en la cual se plasmo las afirmaciones, utilizando
la Escala de Likert, con la cual se obtuvo los datos de los investigados. Para

Cérdova (2013) se lo define como el soporte fisico el cual puede ser papel,
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carton, con el cual se recolecta datos, los datos se acopian con los

instrumentos.

Tabla 1

Escala de Likert

NIVELES RESPUESTAS
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Fuente: Elaboracion propia

Validez:

La validez es un nivel de confianza del instrumento si es veridico; si la validez

es mayor reflejaria que el instrumento tiene mayor veracidad. Para Martinez &

March (2015), nos afirma que, “la validez es un instrumento que mide lo que

pretende medir” (p.112).

Validez de expertos:

El instrumento fue validado por 3 expertos de la universidad, quienes luego de

realizar una revision al cuestionario indicaron que era valido. El instrumento

mide los indicadores y sugiere el nivel obtenido la oportunidad de conseguir

las conclusiones, teniendo de fundamento los resultados que se alcanzaron.

Tabla 2

Juicio de Expertos

Grado académico Apellidos, nombres Apreciacion
del experto
Aplicable

Doctorado Dra. Mary Hellen

Mariela Michca Maguifia

DNI:41478652

. Mg. Maximo Fidel )

Maestria Pasache Aplicable

DNI 07903350
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Dr.: Fernando Luis

Doctorado Marquez Caro DNI .
08729589 Aplicable

Fuente: Elaboracion propia
Confiabilidad por el Alfa de Cronbach

Fueron evaluados a través de encuestas a 346 consumidores, entre los cuales
se escogio a 38 consumidores que acudieron a consumir en la cuarta semana
de febrero del 2021.

El Alfa de Cronbach es un indicador con intervalos de 0 a 1, cuya finalidad es
otorgar veracidad para realizar el calculo de las mediciones objetivas.
Asimismo, para Villasis, Marquez, et al. (2018) “los resultados de una
investigacion son confiables cuando logren un alto grado de veracidad”
(p.416).

Tabla 3

Escala de Alfa de Cronbach

Rango Deduccion
0.81-1.00 Muy alta
0.61 - 0.80 Alta

0.41 - 0.60 Moderada
0.21 - 0.40 Baja
0.01-0.20 Muy baja

Fuente: Gamarra, Rivera, Wong y Pujav (2016)

Andlisis de fiabilidad del instrumento de la variable comportamiento del

consumidor

Al realizar la validez del instrumento se manejo el Alfa de Cronbach en el cual
se establece la media equilibrada de las semejanzas entre las variables (o

items) que conforman las encuestas.

Formula:
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Donde:
Si? Varianza del item i
Si? Varianza de la suma de todos los items y
K es el nUmero de preguntas o items.
Prueba piloto de 38 clientes
Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos de la variable comportamiento del

consumidor.
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 38 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 38 100,0
Fuente: Resultado SPSS V. 26 — elaboracion propia.
Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad del comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,893 14

Fuente: Resultado SPSS V. 26 — elaboracion propia.

El coeficiente obtenido es de 0,893; obteniendo un nivel de confiabilidad muy

alta del instrumento.

Con relacion al comportamiento del consumidor se midié la confiabilidad del
instrumento, aplicando el instrumento a 38 consumidores que representan la
unidad de analisis escogida, la poblacién es infinita y la muestra es de 346

consumidores que acudieron a consumir sus productos los domingos del mes
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de febrero del 2021 al Restaurant Tattos en el distrito de Barranca. El

cuestionario tiene 14 items con una confiabilidad muy alta.

Tabla 6
Resumen de procesamiento de casos de la variable calidad de servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 38 100,0
Excluido?® 0 ,0

Total 38 100,0

Fuente: Resultado SPSS V. 26 — elaboracion propia.

Tabla 7
Estadisticas de fiabilidad de la calidad del servicio
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,963 18
Fuente: Resultado SPSS V. 26 — elaboracion propia.

El coeficiente obtenido es de 0,963; obteniendo un nivel de confiabilidad muy

alta del instrumento.

La calidad del servicio la confiabilidad del instrumento se evalu6 por medio de
la aplicacion de encuestas realizadas a 38 consumidores que representan la
unidad de analisis escogida, la poblacion es infinita y la muestra es de 346
clientes que acudieron a consumir sus productos los domingos del mes de
febrero del 2021 al Restaurant Tattos en el distrito de Barranca. El cuestionario
tiene 18 items con una confiabilidad muy alta de acuerdo al coeficiente de Alfa
de Cronbach de 96.3%.

3.5. Procedimientos
En la investigacion se empled el software SPSS en version 26, confeccionando
tablas y gréficos, mostrando las variables, dimensiones, interpretados de
manera descriptiva e inferencial.

3.6. Método de analisis de datos
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El analisis de datos se realizé6 definiendo la herramienta con la cual se
procesara los datos SPSS version 26, se realizo la prueba de hipétesis, para
lo cual se definid el nivel de significancia, el nivel de confianza, se definio el

estadistico y se estimé el p-valor.
3.7. Aspectos éticos

El trabajo se conformé segun el marco ético, conservando la autoria de
terceros y demostrando seguridad en la recoleccion de datos para minimizar
los riesgos que mas adelante puedan dafiarlo. Asi mismo, la tesis se realizo
basada de acuerdo a lo establecido en el manual APA 2017 que otorga la
Universidad Cesar Vallejo, en la que establece los parametros para elaborar

una investigacion de 6ptima calidad.
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IV. RESULTADOS
Analisis descriptivos
Tabla 8.
Niveles porcentuales de la variable del comportamiento del consumidor.

Variable Nivel Frecuencia Porcentaje
REGULAR 13 3,80%
COMPORTAMIENTO BUENO 24 6,9%
DEL CONSUMIDOR EXCELENTE 309 89,3%
Total 346 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

100

&0

&0

Porcentaje

20

| [3.89]

T
Regular Excelerte

Figura 1: Variable del comportamiento del consumidor.

Fuente: tabla 8.

Interpretacion:

Segun la Tabla 8 y figura 1, se muestra el comportamiento del consumidor, 346
consumidores que representan el 100% de la muestra, 309 consumidores
representa el 89.3% mencionaron que existe una excelente preocupacion, 24
consumidores que representa el 6.9% mencionaron que existe una buena
preocupacion, 13 consumidores que representa el 3.8% mencionaron que existe

una regular preocupacion por los cambios.
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Tabla 9.

Niveles porcentuales de la variable Calidad del servicio.

Variable Nivel Frecuencia Porcentaje
MALO 3 9,0%
REGULAR 38 11,0%
gé;{/DIél% DE BUENO 164 47,.4%
EXCELENTE 141 40,8%
Total 346 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2: Variable calidad del servicio.
Fuente: tabla 9.
Interpretacion:

Segun la Tabla 9 y figura 2, se muestra la variable calidad de servicio, 346
consumidores que representan el 100% de la muestra, 164 consumidores que
representa el 47.4% mencionaron que la calidad del servicio en el Restaurant es
Buena, 141 consumidores que representa el 40.8% mencionaron que la calidad
del servicio es excelente, 38 consumidores que representa el 11.0% mencionaron
gue la calidad del servicio es regular y finalmente 3 consumidores que representa
el 9.0% mencionaron que la calidad del servicio es mala en el restaurant TATTOS.
Tabla 10.

Niveles porcentuales de la dimension Factores Culturales.
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Variable Nivel Frecuencia Porcentaje

CASI NUNCA 2 6.0%
ALGUNAS VECES 56 16.2%
FACTORES
CULTURALES CASI SIEMPRE 167 48.3%
SIEMPRE 141 40,8%
Total 346 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3: dimension factores culturales
Fuente: tabla 10.
Interpretacion:

Segun la Tabla 10 y figura 3, se muestra la dimension factores culturales, 346
consumidores que representan el 100% de la muestra, 167 consumidores que
representa el 48,3% mencionaron que los representantes del restaurant casi
siempre realiza estudios de los factores culturales de sus consumidores, 141
consumidores que representa el 40.8% mencionaron que los representantes del
restaurant siempre realiza estudio de los factores culturales de sus consumidores,
56 consumidores que representa el 16.2% mencionaron que los representantes
del restaurant algunas veces realizan estudios de los factores culturales de los
consumidores, y 2 consumidores que representa el 6.0% mencionaron que los
representantes del restaurant casi nunca realizan estudios de los factores
culturales de sus consumidores.

Tabla 11.

Niveles porcentuales de la dimension Factores Sociologicos.
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Variable Nivel Frecuencia Porcentaje

ALGUNAS VECES 39

FACTORES CASI SIEMPRE 163
SOCIOLOGICOS SIEMPRE 144
Total 346

11.3%
47.1%
41.6%
100,0%

Fuente: Elaboracion propia

50

Porcentaje

Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 4: dimension factores socioldgicas
Fuente: tabla 11.
Interpretacion:

Segun la Tabla 11 y figura 4, se muestra la dimension factores sociologicos, 346

consumidores que representan el 100% de la muestra, 163 consumidores que

representa el 47.1% mencionaron que los representantes del restaurant casi

siempre realiza estudios de los factores socioldgicos de sus consumidores, 144

consumidores que representa el 41.6% mencionaron que los representantes del

restaurant siempre realiza estudio de los factores sociolégicos de sus

consumidores, 39 consumidores que representa el 11.3% mencionaron que los

representantes del restaurant algunas veces realizan estudios de los factores

socioldgicos de los consumidores.
Tabla 12.

Niveles porcentuales de la dimension Factores Economicos.
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Variable Nivel Frecuencia Porcentaje

CASI NUNCA 3 9.0%
ALGUNAS VECES 33 9.5%
FACTORES
ECONOMICOS CASI SIEMPRE 166 48.0%
SIEMPRE 144 41.6%
Total 346 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5: dimension factores econémicas
Fuente: tabla 12.
Interpretacion:

Segun la Tabla 12 y figura 5, se muestra la dimension factores econémicos, 346
consumidores que representan el 100% de la muestra, 166 consumidores que
representa el 48.0% mencionaron que los representantes del restaurant casi
siempre realiza estudios de los factores econdémicos de sus consumidores, 144
consumidores que representa el 41.6% mencionaron que los representantes del
restaurant siempre realiza estudio de los factores econdmicos de sus
consumidores, 33 consumidores que representa el 9,5% mencionaron que los
representantes del restaurant algunas veces realizan estudios de los factores
econdémicos de los consumidores, y 3 consumidores que representa el 9,0%
mencionaron que los representantes del restaurant casi nunca realizan estudios
de los factores economicos de los consumidores.
Tabla 13.

Niveles porcentuales de la dimensidn Factores Psicoldgicos.
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Variable Nivel Frecuencia

Porcentaje

ALGUNAS VECES 30

FACTORES CASI SIEMPRE 145
PSICOLOGICOS SIEMPRE 171
Total 346

8.7%
41.9%
49.4%

100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6: dimension factores econémicas
Fuente: tabla 13.
Interpretacion:

Segun la Tabla 13 y figura 6, se muestra la dimension factores psicologicos, 346

consumidores que representan el 100% de la muestra, 171 consumidores que

representa el 49,4% mencionaron que los representantes del restaurant siempre

realiza estudios de los factores psicologicos de sus consumidores, 145

consumidores que representa el 41.9% mencionaron que los representantes del

restaurant casi siempre realiza estudio de los factores psicolégicos de sus

consumidores, 30 consumidores que representa el 8,7% mencionaron que los

representantes del restaurant algunas veces realizan estudios de los factores

psicolégicos de los consumidores.
Tabla 14.

Niveles porcentuales de la dimension Fiabilidad.

Variable Nivel Frecuencia

Porcentaje

FIABILIDAD CASI NUNCA 6

1,7%
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ALGUNAS VECES 44 12,7%

CASI SIEMPRE 157 45.4%
SIEMPRE 139 40.2%
Total 346 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7: dimension fiabilidad
Fuente: tabla 14.
Interpretacion:

Segun la Tabla 14 y figura 7, se muestra la dimension fiabilidad, 346 consumidores
qgue representan el 100% de la muestra, 157 consumidores que representa el
45,4% mencionaron que los productos y servicios que oferta el restaurant casi
siempre son fiables, 139 consumidores que representa el 40.2% mencionaron que
los productos y servicios que oferta el restaurant siempre son fiables, 44
consumidores que representa el 12.7% mencionaron que los productos y servicios
que oferta el restaurant algunas veces son fiables, 6 consumidores que representa
el 1.7% mencionaron que los productos y servicios que oferta el restaurant casi
nunca son fiables.
Tabla 15.

Niveles porcentuales de la dimensioén capacidad de respuesta.

Variable Nivel Frecuencia Porcentaje
CASI NUNCA 10 2,9%
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ALGUNAS VECES 39 11.3%

CAPACIDAD DE CASI SIEMPRE 175 50.6%
RESPUESTA SIEMPRE 120 35,30
Total 346 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8: dimensioén capacidad de respuesta
Fuente: tabla 15.
Interpretacion:

Segun la Tabla 15 y figura 8, se muestra la dimensién capacidad de respuesta,
346 consumidores que representan el 100% de la muestra, 175 consumidores que
representa el 50.6% mencionaron que la capacidad de respuesta de los
colaboradores al momento de atender un pedido casi siempre es buena, 122
consumidores que representa el 35.3% mencionaron que la capacidad de
respuesta de los colaboradores al momento de atender un pedido siempre es
buena, 39 consumidores que representa el 11.3% mencionaron que la capacidad
de respuesta de los colaboradores al momento de atender un pedido algunas
veces es buena, 10 consumidores que representa el 2.9% mencionaron que la
capacidad de respuesta de los colaboradores al momento de atender un pedido
casi nunca es buena.
Tabla 16.

Niveles porcentuales de la dimension empatia.
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Variable Nivel Frecuencia Porcentaje

NUNCA 2 0.6%
CASI NUNCA 7 2.0%
ALGUNAS VECES 44 12.7%
EMPATIA
CASI SIEMPRE 163 47.1%
SIEMPRE 130 37.6%
Total 346 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 9: dimensién empatia
Fuente: tabla 16.

Interpretacion:

Segun la Tabla 16 y figura 9, se muestra la dimensién empatia, 346 consumidores
gue representan el 100% de la muestra, 163 consumidores que representa el
47.1% mencionaron que los colaboradores del restaurant casi siempre son
empaticos al momento de atender los pedidos, 130 consumidores que representa
el 37.6% mencionaron que los colaboradores del restaurant siempre son
empéticos al momento de atender los pedidos, 44 consumidores que representa
el 12.7% mencionaron que los colaboradores del restaurant algunas veces son
empaticos al momento de atender los pedidos, 7 consumidores que representa el
2.0% mencionaron que los colaboradores del restaurant casi nunca son empaticos
al momento de atender los pedidos, 2 consumidores que representa el 0.6%
mencionaron que los colaboradores del restaurant nunca son empaticos al

momento de atender los pedidos.
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Analisis de resultados inferenciales estadisticos
Tabla 17.
Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Variables Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comportamiento del
) .070 346 .000 977 346 .000
consumidor
Calidad de servicio .087 346 .000 .959 346 .000

Fuente: Software estadistico SPSS version. 26.

La cantidad de datos utilizados en la muestra son mayores a 50 por lo que se
empled Kolmogorov — Smirnov para determinar la normalidad, obteniendo como
resultado valores de significancia menores a 0.05, por lo que se aplicé la prueba
estadistica no paramétrica como la de Rho de Sperman.

Tabla 18.
Baremo para determinar el nivel de relacion de las variables objeto de

estudio.
Grado de correlacion Coeficiente correlacion
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacién positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: (Martinez, Tuya y Canovas; 2009).

Prueba de hipétesis

Hipotesis general

HO=: El comportamiento del consumidor no se relaciona con la calidad del servicio
en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021.
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H1=: El comportamiento del consumidor se relaciona con la calidad del servicio

en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021

Tabla 19.

Correlacion de las variables comportamiento del consumidor y calidad del
servicio en el Restaurant TATTOS, distrito de Barranca, 2021.

Correlaciones

Comportamiento del Calidad del
consumidor servicio
Coeficiente de
y 1,000 ,783"
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 346 346
Spearman Coeficiente de
) ,783" 1,000
correlacion
Calidad de servicio ) ]
Sig. (bilateral) ,000
N 346 346

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Software estadistico SPSS version.26
Interpretacion
En latabla 19, se aprecia que la significancia es de (0,000), infiriendo que es menor
a (0.05), por lo que se acepta la hipoétesis de trabajo (hl), el coeficiente es de
78.3%, determinando, que existe relacién entre comportamiento del consumidor y
la calidad del servicio en el restaurant TATTOS, del distrito de Barranca.

Hipotesis especifica 1

HO= El comportamiento del consumidor no se relaciona con la fiabilidad en el
Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021.

H1l= El comportamiento del consumidor se relaciona con la fiabilidad en el

Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021

Tabla 20.

Correlacion de las variables comportamiento del consumidor y la dimension
fiabilidad en el Restaurant TATTOS, distrito de Barranca, Lima provincias,
2021.
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Correlaciones

Comportamiento del

) Fiabilidad
consumidor
Coeficiente de
y 1,000 761"
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 346 346
Spearman Coeficiente de N
) ,761 1,000
correlacion
Fiabilidad ] ]
Sig. (bilateral) ,000
N 346 346

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Software estadistico SPSS version.26
Interpretacion
En latabla 20, se aprecia que la significancia es de (0,000), infiriendo que es menor
a (0.05), por lo que se acepta la hipotesis de trabajo (hl), el coeficiente es de
76.1%. Determinando, que existe relacion entre comportamiento del consumidor y
la fiabilidad en el restaurant TATTOS, del distrito de Barranca

Hipotesis especifica 2

HO= El comportamiento del consumidor no se relaciona con la capacidad de
respuesta en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima
provincias, 2021.

H1= El comportamiento del consumidor se relaciona con la capacidad de
respuesta en el Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima

provincias, 2021

Tabla 21.
Correlacion de las variables comportamiento del consumidor y la dimension

capacidad de respuesta en el Restaurant TATTOS, distrito de Barranca,
Lima provincias, 2021.

Correlaciones

Comportamiento del Capacidad de

consumidor respuesta
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Coeficiente de

y 1,000 ,733"
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 346 346
Spearman Coeficiente de "
y ,733 1,000
Capacidad de correlacion
respuesta Sig. (bilateral) ,000
N 346 346

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Software estadistico SPSS version.26
Interpretacion
En latabla 21, se aprecia que la significancia es de (0,000), infiriendo que es menor
a (0.05), por lo que se acepta la hipotesis de trabajo (hl), el coeficiente es de
73.3%. Determinando, que existe relacion entre comportamiento del consumidor y
la capacidad de respuesta en el restaurant TATTOS, del distrito de Barranca.

Hipotesis especifica 3

HO= El comportamiento del consumidor no se relaciona con la empatia en el
Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021.

H1= ElI comportamiento del consumidor se relaciona con la empatia en el

Restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Lima provincias, 2021

Tabla 22.

Correlacién de las variables comportamiento del consumidor y la dimensién
empatia en el Restaurant TATTOS, distrito de Barranca, Lima provincias,

2021.
Correlaciones
Comportamiento del )
) Empatia
consumidor
Coeficiente de "
- 1,000 , 725
Comportamiento del Correlacion
Rho de consumidor Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 346 346
Coeficiente de .
Empatia 725 1,000

correlacion
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Sig. (bilateral) ,000
N 346 346

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Software estadistico SPSS version.26
Interpretacion
Enlatabla 22, se aprecia que la significancia es de (0,000), infiriendo que es menor
a (0.05), por lo que se acepta la hipotesis de trabajo (hl), el coeficiente es de
72.5%. Determinando, que existe relacion entre comportamiento del consumidor y
la empatia en el restaurant TATTOS, del distrito de Barranca.
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V. DISCUSION

Presentamos la discusion de resultados de acuerdo al problema planteado y asi
brindar una respuesta que permita confirmar o rechazar las hipétesis. De ello, en
la hipétesis general, se encontro la existencia de una relacion positiva alta, entre
comportamiento del consumidor y la calidad del servicio en el restaurant TATTOS,
del distrito de Barranca, Provincia de Barranca, 2021, la cual se evidencia en la
significancia de (0,000), infiriendo que es menor a (0.05), el coeficiente es de
78.3%. aceptando la hipétesis de trabajo. Coincidiendo con Sanchez (2015) quien
tuvo como resultado que el 65% de los investigados son mujeres, de las edades
de 19 y 23 afos; el 76% tienen estudios secundarios, existe diferencias
significativas entre las busqueda y el precio on — line y la variable demogréfica,
concluye que es sumamente valioso el uso del internet el cual le permite al
consumidor acceder a los productos sin barreras, y encontrar un sin nimero de

ofertas permitiéndole comparar los precios de manera inmediata.

Asi mismo, Rivera y Garcillan (2012) menciona que el comprador al momento de
adquirir un producto ingresa por un proceso en las cuales buscaran, evaluaran,
adquiriran y usaran o consumiran los bienes con los objetivos de lograr satisfacer
sus necesidades. En la misma linea Deming (1989) expresa que el problema de
las empresas que muestran dos extremos la total satisfaccion y la nula

satisfaccion.

Igualmente, la primera hipétesis especifica se encontré la existencia de una
relacion positiva alta, entre comportamiento del consumidor y la fiabilidad en el
restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Provincia de Barranca, 2021, la cual
se evidencia en la significancia de (0,000), infiriendo que es menor a (0.05), el
coeficiente es de 76.1%, aceptando la hipétesis de trabajo (h1). Coincidiendo con
Moreira (2016) teniendo como resultados que la tendencia al consumo de
productos organicos tiene que ver con la capacidad adquisitiva y el nivel de
instruccion, dado que son clientes mas informados y conocen los beneficios de su

consumo.
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Igualmente, Moro (2002) define al comportamiento del consumidor como el
proceso sistémico para adquirir los productos o servicios que permitan satisfacer
sus necesidades. Asimismo, Mufioz (1999) explica que las expectativas o deseos
genera discrepancias o diferencias. De igual manera define que la fiabilidad esta
relacionada con la disposicion del colaborador de preverlos del producto en el

momento que lo necesita y ayudarle a despejar sus dudas y sus inquietudes.

Asi mismo en la segunda hipoétesis especifica se encontro la existencia de una
relacion positiva alta, entre comportamiento del consumidor y la capacidad de
respuesta en el restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Provincia de
Barranca, 2021, la cual se evidencia en que la significancia es de (0,000), infiriendo
que es menor a (0.05), el coeficiente es de 73.3%, por lo que se acepta la hipétesis
de trabajo (h1), Coincidiendo con Chalco y Arévalo (2018) Concluyen que a mejor
educacién el servicio mejor predisposicion del clientes, a mejor capacitacion a
cerca del servicio mejor administracion de los datos, mayor tipo de bien, a mejores
procesos mejor comportamiento del consumidor, mejorando los aspectos basicos
del servicio a mejores servicios basicos mejor predisposicion del cliente, y a

mejores servicios complementarios mejor comportamiento del consumidor.

Igualmente Gosso (2008) explica que la capacidad de respuesta como la
disposicion para dar solucion a las inquietudes de los clientes y proporcionar un
servicio rapido. Por ello Kothler y Keller (2006) explican que ofrecer una respuesta
adecuada es crucial para obtener una buena percepcion a cerca de un producto o

un servicio en algunas ocasiones durante afios

De la misma manera en la tercera hipétesis especifica se encontro la existencia de
una relacion positiva alta, entre comportamiento del consumidor y la empatia en el
restaurant TATTOS, del distrito de Barranca, Provincia de Barranca, 2021, la cual
se evidencia en que la significancia es de (0,000), infiriendo que es menor a (0.05),
el coeficiente es de 72.5%, por lo que se acepta la hipbtesis de trabajo (hl).
Mostrando relacion con Moreira y Heredia (2019) quienes concluyen que los
consumidores usan productos organicos, y lo consumen por salud, hace un afo
los productos organicos son el complemento diario de la alimentacién saludable,
el producto no contiene pesticida y estas caracteristicas permitir el cambio de vida

desde hace un afio.
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Como también Maqueda y Llaguno (1995) define a la empatia como la capacidad
de ponerse en lugar del cliente de forma comprometida intentado darle una
respuesta que logre satisfacer sus necesidades. Al igual que Kothler y Keller
(2006) explican que los colaboradores deben ser agradables, respetuosas y
considerados con los clientes cualidades se debe tener en cuenta en toda

organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

Contrastando los resultados del estudio de los objetivos se lleg6 a las siguientes

conclusiones:

1. Se cumplié con el objetivo general y a la vez la hipétesis general planteada en
concordancia con los resultados que mostraron que las variables de estudio
logro un nivel de significancia bilateral de 0,000<0,05 rechazandose la
hipotesis nula y aceptandose la hipétesis alterna, el coeficiente de correlacion
es de 0.783. Por lo tanto, se concluye que existe una relacion positiva y alta

entre las variables comportamiento del consumidor y la calidad del servicio.

2. Se cumplio con el primer objetivo especifico y a la vez con la primera hipétesis
especifica planteada en concordancia con los resultados que mostraron que
las variables de estudio logro un nivel de significancia bilateral de 0,000<0,05
rechazdndose la hipotesis nula y aceptandose la hipétesis alterna, el
coeficiente de correlacion es de 0.761. Por lo tanto, se concluye que existe una
relacion positiva y alta entre la variable comportamiento del consumidor y la

dimension fiabilidad.

3. Se cumplié con el segundo objetivo especifico y a la vez con la segunda
hipétesis especifica planteada en concordancia con los resultados que
mostraron que las variables de estudio logro un nivel de significancia bilateral
de 0,000<0,05 rechazandose la hipotesis nula y aceptandose la hipétesis
alterna, el coeficiente de correlacion es de 0.733. Por lo tanto, se concluye que
existe una relacion positiva y alta entre la variable comportamiento del

consumidor y la dimension capacidad de respuesta.

4. Se cumplié con el segundo objetivo especifico y a la vez con la segunda
hipétesis especifica planteada en concordancia con los resultados que
mostraron que las variables de estudio logro un nivel de significancia bilateral
de 0,000<0,05 rechazandose la hip6tesis nula y aceptandose la hipétesis
alterna, el coeficiente de correlacion es de 0.725. Por lo tanto, se concluye que
existe una relacion positiva y alta entre la variable comportamiento del

consumidor y la dimension empatia.
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VIl RECOMENDACIONES

1. Los representantes del Restaurant TATTOS debe aplicar estrategias tales
como estudios de mercado que les permita identificar como va
evolucionando y cambiando en comportamiento del consumidor,
informacion valiosa que le permitira capacitar al personal en atencion al
cliente y elaboracién de productos y adecuarlos a sus nuevas preferencias,

con las cuales se garantizaria el mejoramiento continuo y sostenible.

2. Es necesario considerar que toda persona como ser social esta
influenciado por su medio los cuales pueden ser los factores culturales,
sociales, econdmicos, ademas se debe conocer que el cliente es muy
importante para el éxito de un negocio, por lo que se debe generar
seguridad y confianza al momento de brindar la atencién, lograr el
posicionamiento de estos factores es sumamente importante para mejorar

la competitividad del Restaurant.

3. Elrestaurant debe considerar la importancia de la comunicacion asertiva al
momento de interactuar con el consumidor al atender un pedido, del mismo
modo internalizar en todo los colaboradores que los consumidores tienen
su tiempo limitado y debemos de saber administrar ese tiempo, informando
de manera clara y sincera el tiempo que demorara su pedido y ese tiempo
debe ser un tiempo promedio, de existir inconvenientes comunicarles de
manera oportuna, porque las malas experiencias de los consumidores en

un restaurant comienza por la demora al momento de atender un pedido.

4. Las empresas que se dedican al rubro gastronomico deben entender que
trabajan con la filosofia gusto a tiempo, por lo que deben tener la materia
prima y los insumos en el momento idéneo y tener protocolos de
conservacion de alimentos dentro de los estdndares de calidad, a estos
requerimientos se debe agregar que los colaboradores deben tener la
capacidad de dar solucibn a sus inquietudes o reclamos de los
consumidores para lo cual deben ser empaticos, estos aspectos permitiran

gue el Restaurant siga fortaleciéndose y ser competitivo en el mercado.
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ANEXOS
CUESTIONARIO 1: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INVESTIGACION: Comportamiento del consumidor en el Restaurant TATTO, distrito de Barranca,
Lima Provincias, 2021.

CUESTIONARIO
Estimado Sr. (a) (ita), el presente cuestionario es para realizar una investigacion con fines
académicos, se aplicara de manera anonima cuyas respuestas seran confidenciales, para ello
solicitamos que sea lo mas sincero posible al responder las preguntas, lea las instrucciones
cuidadosamente.
Agradecemos su colaboracion para con esta investigacion.

INSTRUCCIONES
Utilice un lapicero y al responder el cuestionario seleccione la respuesta que piense usted que

refleje su opinién personal marcando una de las cinco opciones con una cruz.

1 2 3 4 5
Siempre Casi siempre Algunas veces Casi nunca Nunca
DIMENSIONES INDICADORES VALORES DE LA ESCALA
Creencias 1 2 |3 |4 |5

Las personas se basan en los atributos o ventajas de la
marca o el producto

Valores culturales
Culturales Los consumidores acuden a consumir los productos por

2 S o
tradicién o costumbre de sus familiares
Estilos de vida
3 Acude a consumir en el Restaurant porque le genera un

estatus ante la sociedad

Cultural

En el restaurant se oferta productos variados vy
4 tradicionales de Barranca

Social

Socioldgicos Los productos que se ofrece en el restaurant estan
5 determinados por el entorno social

Familiar

En el restaurant se oferta productos para que sean
6 consumidos por todas las familias.

Precio

Los precios con los que se ofertan los productos se adaptan
7 a las capacidades de pago de los consumidores

Las condiciones de pago

El restaurant tiene disponible diferentes modalidades de
pago.

¢Econémicos | g

La Utilidad

El restaurant a través de los productos que brinda y la
satisfaccién del cliente se genera utilidades
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Psicolégicos

Percepcioén

10 |Laimagen de la empresa es muy atractiva y agradable
Los productos que ofertan en el restaurant son muy
11 |sabrosos.
Aprendizaje
12 El ambiente en el restaurant esta bien distribuido
Experiencia
El restaurant es un lugar agradable para consumir los
13 | alimentos
14 El Restaurant es un lugar seguro y fomenta confianza
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CUESTIONARIO 2: CALIDAD DEL SERVICIO

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE LA ESCALA

Fiabilidad

Servicio prometido

15

Los colaboradores son sinceros al momento de ofertar los
productos

16

Los clientes se sienten conforme con el servicio brindado en
el restaurant

Expectativas

17

En el Restaurant se encuentra todos los productos que se
desea consumir

18

Los productos que ofertan son los productos idéneos y los
gue se desea consumir

Publicidad

19

El restaurant comunica a tiempo a cerca de los productos y
las promociones

20

La publicidad por los diferentes medios es clara y comunica
las bondades de los productos

Capacidad
de respuesta

Disposicién

21

El personal siempre esté disponible para absolver las dudas
o reclamos

22

El personal esta disponible para atender los pedidos

Servicio rapido

23

Los pedidos son atendidos en el tiempo adecuado

24 | Los reclamos son solucionados con prontitud.
Voluntad
o5 Los colaboradores se sienten predispuestos a solucionar los
problemas de los clientes
26 En el restaurant tienen la voluntad de mejorar sus productos
y servicios.
Cortesia
27 Los colaboradores se muestran amables al momento de
brindar el servicio
o8 Los colaboradores tienen interés por orientarte para que elijas
la mejor opcion
Accesibilidad
29 Los colaboradores se encuentran predispuesto a absolver las
dudas de los clientes
Empatia En el Restaurant los colaboradores son muy atentos y estan
30 | dispuestos a atender a los consumidores en el momento que
lo requieran.
Comunicacién
31 Se le informa con exactitud a cerca de las bondades y
caracteristicas de los productos
32 Se informa a los clientes a cerca de las promociones y

descuentos que tiene activas el restaurant.
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PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES Dimensiones Indicadores METODOLOGIA
| 4
1. TIPO DE ESTUDIO
1
El tipo de estudio a realizar es descriptivo-
Factores 2 Correlacional, porque se describird cada una de las
culturales variables y se explicard la relacidn entre la variable
3 1y lavariable 2.
2. DISENO DE ESTUDIO
| 4
. . i 4 . - . .
éCudl es la relacién entre el Determinar la relacion entre el . . El tipo de disefio a realizar es no experimental
. R El comportamiento del consumidor se X X
comportamiento del consumidory comportamiento del consumidory la K i . . Factores porque no manipularemos las variables y de corte
R . relaciona con la calidad del servicio en el Comportamien S 5 . .
la calidad del servicio en el calidad del servicio en el Restaurant . sociologicos transversal porque solo serd de un periodo.
L K Restaurant TATTOS, del distrito de to del
Restaurant TATTOS, del distrito de ~ TATTOS, del distrito de Barranca, Lima ) - ENFOQUE
! .. Barranca, Lima provincias, 2021 consumidor 6 3. oQu
Barranca, Lima provincias, 2021?. provincias, 2021. o
Cuantitativo
| 4
4. POBLACION Y MUESTRA
7
La poblacién se consideré por los consumidores
Factores 8 que asistieron los 4 domingos de febrero del 2021,
economicos La muestra esta conformada por 346 clientes que
9 acudieron a consumir los domingos del mes de
febrero del 2021.
5.TIPO DE MUESTRA
. . . . 4
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICOS La muestra es censal.
6. MUESTREO
. ., . ., 10 El muestreo fue no probabilistico e intencional
¢éCudl es la relacién entre el Determinar la relacion entre el El comportamiento del consumidor se L X la eleccion f |
comportamiento del consumidory comportamiento del consumidory la relapciona con Ia fiabilidad en el Fiabilidad n pu-eé ° Su‘e Ia € eccutanl :e a izab:, VZ que, sel
la fiabilidad en el Restaurant fiabilidad en el Restaurant TATTOS, del Restaurant TATTOS, del distrito de 1 ?ngm:_’ ZJO as caracteristicas establecidas por e
TATTOS, del distrito de Barranca, distrito de Barranca, Lima provincias, R T Investigador.
. . Barranca, Lima provincias, 2021.
Lima provincias, 20217?. 2021.
éCudl es la relacién entre el Determinar la relacién entre el ) ) Calidad del
‘ ) ) ) El comportamiento del consumidor se servicio 13
comportamiento del consumidory comportamiento del consumidory la . K .
) . relaciona con la capacidad de respuesta Capacidad de L. .
la capacidad de respuesta en el capacidad de respuesta en el Restaurant o 14 7. Técnica e instrumentos
e o R en el Restaurant TATTOS, del distrito de Respuesta
Restaurant TATTOS, del distrito de ~ TATTOS, del distrito de Barranca, Lima . o 15
. . L Barranca, Lima provincias, 2021.
Barranca, Lima provincias, 2021?. provincias, 2021.
¢Cudl es la relacién entre el Determinar la relacién entre el . . La técnica es la encuesta y el instrumento es el
R . R X El comportamiento del consumidor se 16 R .
comportamiento del consumidory comportamiento del consumidory la relaciona con la empatia en el Restaurant cuestionario.
la empatia en el Restaurant TATTOS, empatia en el Restaurant TATTOS, del . P X Empatia 17
. ) . K . TATTOS, del distrito de Barranca, Lima
del distrito de Barranca, Lima distrito de Barranca, Lima provincias, 18

provincias, 20217?.

2021

provincias, 2021




Anexos

Matriz de Operacionalizacion de Variables

Variable X: Comportamiento del consumidor

. . INSTRUMENTO Y
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA ESCALA

Creencias 1

Andreu (2000) EI estudio de los

o Culturales Valores

procesos implicados cuando los 2

o ) culturales

individuos o grupos seleccionan,

compran, usan o disponen de Estilos de vida 3

productos,  servicios, ideas o Cultural 1

experiencias para - satisfacer sus Consta de 4 dimensiones los cuales iologi '

necesidades y deseos, es preciso tener sociologicos Social >

. o, ) son factores culturales, factores Famil 6 ORDINAL Y LIKERT
Comportamiento del en cuenta una serie mas amplia de ) amiliar CUESTIONARIO Y
. oo sociologicos, factores economicos, ) EN EL
consumidor factores  explicativos:  culturales L o Precio 7 ENCUESTA
(creencias y valores culturals, estlos factores psicologicos, asi mismo — CUESTIONARIO
_ y. .. ' consta de 12 indicadores y 14 items econémicos Condiciones de 8

de vida), socioldgicos (estructura de la pago

clase social, grupos de referencia y La utilidad 9

fam||!a, lider de opinidn), ec?no’rn!cos Percepcion 10,11

(precios, forma de pago), psicologicos o

(personalidad, actitudes, Aprendizaie 12

motivaciones, educacién) (p. 206). Psicologicos
Experiencia 13,14
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Variable X: Calidad del servicio

. . INSTRUMENTO Y
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA ESCALA
servicio prometido 12
Fiabilidad .
Expectativas 34
Publicidad 5,6
: Disposcion 78
Seto (2004) explica que lograr que un ! )
i ! Consta de 4 dimensiones los cuales
cliente sea fiel va depender mucho del
servicio aue se e brinde oor lo aue la " factores culturales, factores . Servicio ranid 910 CUESTIONARIO Y ORDINAL Y LIKERT
Calidad del servicio 9 P 9 . sociologicos, factores economicos, capacidad de respuesta  Servicio rapido ! EN EL
empresa debe buscar que su servicio ) ) . ENCUESTA
i ) factores psicologicos, asi mismo CUESTIONARIO
sea de calidad, es muy importante o )
. . consta de 12 indicadores y 18 items Voluntad 11,12
para mantener a un cliente cautivo.
Cortesia 13,14
empatia Accesibilidad 15,16
Comunicacion 17,18
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VALIDACION POR EXPERTOS:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Es aplicabl

—_— L

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable dospués de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador, Dra. Mary Hellen Mariela Michen Maguifian DNI: DNI 414738652
Especialidad del validado: metodologo

Pertinoncia: B ltem corresponde al canceptn tedricn famulada,

"Relevancia: E1 llem es spropindo para ropresentir al comoonente o Lima 21, deo febrero do 2021
dnenslon ewpec fca ded congtrnacho

Claridad: So sntende sn dficulad alguna of eruncado del ilem, o3

cunciso, exacto y drecto

Nota: S 2e doe sufic do log tems ph
son sificieniss para mecir la dmension

Firma del Experto Informante.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

____Es aplicable

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apollidos y nombres del juez validador. Mg. Maximo Fidel Pasache Ramos  DNI 07303350
Especialidad del validado: metoddlogo

Pertinancia; £l liem corresponds 3l cancepio learco fomuiado,

*Relsvancia: ! fism ez epropiado pars reprosentar al companents o Lima 21, de febrero de 2021
dimensitn espacics del canstniio

*Claridad: Se snisnde sin dficutad alquna el swnciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Sufickenda, se dee sufidencia cuando les teme plemeados
son suficiontes para moecir i dimension

Firma del Experto Informante

Observaclones (procisar sl hay suficlencia):

___Ewaplicable

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del Juez valldador. Dr.: Fernando Luls Marquez Caro DNI 08729589

Especlalidad del valldado: metodOlogo.. .. .oui i iemmirsimirmnmmmmimmmmssimssies s

Portinoncia: £ (lam corresponde al concaple tedrion famuiada,

Relovancia: &1 lem es apropado pars representar 4l companents a Lima 21, de febrero de 2021
dimension espec fica cel construdo

"Claridad: Se entiende sin dficutad aiguna & snundido del liem. es
corcign, exack y drecly

Nota: Suficioria. so dice suficioncia cuando lvg items plarosdes
scn sufickentes para medlr la dmension

T _S——
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