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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
la atencion al cliente y la decision de compra en una empresa de franquicias de
servicios, Ica 2022. Se plante6 como metodologia, el enfoque cuantitativo de disefio
no experimental, nivel correlacional con el corte transversal y método hipotético
deductivo de tipo basico. La poblacion es de 70 personas, al utilizar la formula finita
se obtiene la nuestra de 60 clientes en la franquicia de servicios, con 0.95 de
confianza y un 0.05 de error se utiliz6 como herramienta para medir la relacion entre
dos variables el cuestionario estilo Likert, aceptado por 3 expertos en la
especialidad. La puntuacion de correlacion después de usar Rho Spearman es de
0.551, el resultado obtenido de la correlacién de las variables atencién al cliente y
decision de compra, dio como resultado 0.551; al aplicar Rho de Spearman de la
hipoétesis general obtuvo como significancia bilateral de 0.01 al ser menor de 0.05
da lugar a rechazar la hipétesis nula y aceptando la hipétesis alternativa, por tal,
favorece la correspondencia entre la atencion al cliente y en la decision de compra

tiene relacion significativa en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Palabras clave: Atencion al cliente, servicio, decision de compra, cliente
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ABSTRACT

The general objective of this research is to determine the relationship between
customer service and the purchase decision in a service franchise company, Ica
2022. The methodology is proposed, the quantitative approach with a non-
experimental design, correlational level with the cut cross-sectional and
hypothetical-deductive method of basic type. The population is 70 people, when
using the finite formula, ours is obtained from 60 clients in the service franchise, with
95% confidence and 5% error, the style questionnaire was used as a tool to measure
the relationship between two variables. Likert, accepted by 3 experts in the field.
The correlation score after using Rho Spearman is 0.551, the result obtained from
the correlation of the variables Customer service and purchase decision resulted in
0.551; When applying Spearman's Rho of the general hypothesis, it obtained a
bilateral significance of 0.01, being less than 0.05, it leads to rejecting the null
hypothesis and accepting the alternative hypothesis, therefore, it favors the
correspondence between customer service and decision of purchase has a

significant relationship in a service franchise company, Ica 2022.

Keywords: Customer service, service, purchase decision, customer
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I. INTRODUCCION

La investigacidon estuvo basada en saber como se relaciona el servicio de
atencion al cliente y la decision de compra en la empresa franquicia de servicios en
Ica 2022; el proyecto tiene un enfoque cuantitativo. La empresa en estudio tiene
mas de 25 afios en la ciudad de Ica, perteneciendo a la franquicia de servicio de
telefonia mévil dedicdndose a la venta y pos venta, en los Ultimos afios se enfocaron
en aumentar la atencién al cliente con la finalidad del aumento en la productividad
de las ventas. El primer impacto del servicio de atencién al cliente es muy
importante, permite que los clientes sigan recomendando los productos que se
ofrecen, el trabajo de investigacion se analiza la relacion que tiene la atencion al
cliente y decision de compra, y dar a conocer que deberian mejorar en la empresa

de servicios en Ica

A nivel internacional, Parada (2017) sefiala que en la cultura mexicana las
caracteristicas de personalidad influyen en los estilos de decision de compra y
determind que el estudio permite resolver y extender las caracteristicas de cada
forma de toma de decisidén en el consumo en los mexicanos, a pesar de encontrar
similitudes de caracter en la personalidad sean muy ligeras, esto hizo posible por
el apoyo en la presentacidon que caracteriza a cada estilo establecido por Sproles y
Kendall en 1986, teniendo como conclusion una descripcion que detalla 8

particularidades del estilo de decision.

A nivel nacién, segun el Diario Gestion (2019) los consultores dan como un
71% que los clientes no retornan al lugar donde tienen una mala experiencia con el
servicio brindado. La atencién de calidad puede influir en un 60% en la decisién de

compra de los limefios causando un gran impacto en los consolidados de ventas.

A nivel local dentro de la franquicia de servicios 2022, se ha podido observar
que la atencién al cliente presenta oportunidad de mejora; por esta razon vi la
necesidad de enfocarme en estudiar la influencia que tiene la atencion al cliente en
la decision de compra, la investigacién permitidé sugerir alternativas que mejoren la
atencion al cliente con estrategias que promuevan el incremento de ventas y

beneficios dentro de la empresa.



La franquicia de servicios se dedica a la venta y pos venta de productos de
telecomunicaciones, se observo que la empresa tiene una oportunidad de mejora
dentro de la atencion al cliente, quién toma la decision de no comprar los productos
gue le ofrecen y esto puede acarrear que ellos difundan la mala experiencia de la
atencion de los colaboradores y por tal la decision de compra sera reducida. El
trabajo de investigacion contribuye en datos para atender el problema de la mala
atencion al cliente y el aporte como investigador fue dar a conocer la relacion de la

atencion al cliente ante la decision de compra.

Por lo antes expuesto se detalla el siguiente problema de investigacion: el
problema general: ¢ Cudl es la relacion entre la atencion al cliente y la decision de
compra en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022? los problemas
especificos fueron: ¢ Qué relacion existe entre la atencién al cliente con el valor de
consumo; la percepcion de una necesidad; y la evaluacion en la busqueda de valor

en una empresa de franquicias de servicios, Ica 20227

La fundamentacion practica de la investigacion se llevé a cabo con el
propésito de evaluar la excelencia en el servicio al cliente proporcionado por los
empleados, y discernir su conexion con la elecciébn de compra en la entidad de
servicios ubicada en el departamento de Ica durante el aflo 2022. Esto posibilita el
establecimiento de metas y la formulacion de un plan estratégico que pueda
ejecutarse para perfeccionar la atencion al cliente, con el consecuente aumento en

las ventas y beneficios de la organizacion.

El objetivo general fue determinar la relacion entre la atencion al cliente y la
decision de compra en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022. Los
objetivos especificos fueron: determinar la relacién entre la atencién al cliente con
el valor de consumo; la percepciéon de una necesidad; y la busqueda de valor en

una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

La hipoétesis general de la investigacion: existe relacion entre la atencion al
cliente y la decision de compra en una empresa de franquicias de servicios, Ica
2022; las hipotesis especificas fueron: existe relacion entre la atencion al cliente
con el valor de consumo; la percepcion de una necesidad; y la busqueda de valor

en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.



Il. MARCO TEORICO

A nivel nacional, se tuvieron los siguientes antecedentes: segun la
investigacion de Concha et al. (2018) el objetivo del trabajo de investigacion en
Chile fue determinar qué factores inciden ante la probabilidad de compra por medio
del internet, se organizaron por 4 categorias; se encuestaron a 5651 personas por
medio del internet, la investigacion concluyo con distintas variables que determinan
la decision de compra por internet una de ellas que los productos son de bajos
costos y el traslado seria asumido por el comprador y las malas experiencias ante

la informacién que brindan online

Segun, Quinto (2018) en la investigacion uso el método cuantitativo de
correlacional y transversal con el método no empirico; para recopilar los datos se
realiz6 un cuestionario a sus 2 variables con una mezcla de las 4P a 193 clientes,
para realizar la hipotesis utilizaron la prueba de rho de Spearman y se comprobo6
mediante el instrumento alfa de Cronbach, por medio de la estadistica descriptiva
se realizaron los analisis de datos; el investigador concluyo con una correlaciéon
positiva moderada entre sus variables teniendo un vinculo positivo entre la decision

de compra y el marketing mix.

Lo expuesto por Vargas y Vazquez (2018) el articulo sugiere estudiar el
impacto de la decision de los millennials de compra dentro de la publicidad de
equidad de género, con el caracter de emitir el mensaje con una comunicacion
positiva dentro de la equidad de género logrando un gran efecto a diferencia que
es sexualizada. Otro de los andlisis es el primordial motivo que causa que sigan
utilizando el lenguaje de esta indole, y se estudia la importancia de utilizar el modelo

de lenguaje y cuales son las consecuencias de no seguir utilizando.

También, Sialer (2019) realiz6 su trabajo de investigacion con la
determinacion de adquirir conocimiento acerca del nivel de calidad de atencion
dentro del sistema del préstamo individual del Banco de la Nacion (BN) en la ciudad
de Lambayeque; se aplicé el modelo SEVQUAL empleando 22 preguntas a los 175
clientes de la agencia como muestras, obtuvo el siguiente resultado clientes

satisfechos con la atencioén, en el caso de los colaboradores los nombrados estan



mas complacidos dentro del trabajo que los contratados a causa de los beneficios

de la entidad.

Por otro lado, Armas (2022) el objetivo que tuvo la investigacion fue
identificar el vinculo entre la espera del cliente y el desarrollo de la atencion al
cliente de una financiera; la investigacion empleada fue cuantitativa, no
experimental; asimismo, se emplearon encuestas a 80 clientes; el resultado que
obtuvo es que los clientes tiene un nivel bajo de calidad de atencion con un 66% y
alto a 19% y el nivel medio es 15%; se concluy6 que existe relacion entre la llegada
de clientes y desarrollo de la atencion; y recomendd que el nivel de atencion del

servicio debe mejorar con la finalidad de obtener calidad atencion.

En otro estudio, Bayona (2019) el objetivo fue determinar la relacion entre la
decision de compra y el marketing mix de la distribuidora de accesorios moéviles; el
enfoque utilizado fue cuantitativo, como instrumento se aplicaron encuestas a 80
clientes; el estudio concluy6 que la relacién entre la decision de compra de los
clientes y marketing mix tiene un nivel alto; recomienda que la empresa realice

estrategias de marketing mix con mayor fuerza.

Mientras tanto, Flores (2019) este trabajo de investigacion tuvo en cuenta el
talento de las personas dentro de las organizaciones en los servicios educativos,
su proposito fue determinar, analizar la atencion al cliente y el clima laboral en una
universidad privada de Trujillo, el estudio aplicado fue explicativo descriptivo con
correlacion con un corte transversal, las encuestas se aplicaron a los trabajadores
para de saber la satisfaccidon del colaborador que se vera reflejado en la atencion
al cliente dando resultados adecuados. El estudio permiti6 comprobar su hipétesis
indicando que tiene relacion directa entre atencion al cliente y clima laboral.
Concluyo con la importancia de saber mas de nuestros colaboradores y satisfacer
las necesidades que ellos ocupan, como consecuencia se puede obtener

empleados satisfechos reflejando una buena imagen en la institucién.

Huaméan (2019) busca mejorar el servicio y la calidad de atencién en el
Restaurante y Marisqueria Mi Che Limén Nortefio mediante un programa de
inteligencia emocional. Utilizando un enfoque cuantitativo y corte transversal, se

aplicaron cuestionarios a 20 trabajadores y 50 comensales. La investigacion revelo



gue la inteligencia emocional se sitia en un nivel regular del 65%, con areas de
mejora identificadas por los colaboradores, como empatia, autoconciencia y
habilidades sociales. Los clientes expresaron insatisfaccion, especialmente en la
confiabilidad del servicio y la empatia. La conclusion destaca la necesidad de
implementar un programa de inteligencia emocional no solo para mejorar las
habilidades del personal, sino también para directivos, con el objetivo de optimizar

la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente.

Brito y Brandstetter (2022) su investigacion aborda los riesgos en el trabajo
inmobiliario, resaltando la posible afectacion de la viabilidad de la inversion.
Destaca la importancia de adaptar el producto al mercado y comprender el
comportamiento de los consumidores en la toma de decisiones. Se enfoca en
revisar sistematicamente la literatura para identificar instituciones clave y proponer
una clasificacion de factores que influyen en las decisiones de compra de viviendas.
Concluye destacando el crecimiento reciente en el campo, pero sefiala la escasez
de estudios que aborden significativamente los aspectos relacionados con los

consumidores en la toma de decisiones.

Quintana (2020) investiga la relacion entre la calidad de capacitacion y la
atencion al cliente en MiPyMEs de restaurantes en Piura durante 2019. El objetivo
es identificar caracteristicas clave de las variables de formacién y atencion al
cliente. La experiencia de servicio se vincula estrechamente con la satisfaccion del
cliente, dependiendo de factores como la actitud, el uso del idiomay la rapidez del
personal. Se destaca la importancia de una formacién continua para adaptarse a
las cambiantes tendencias comerciales. La investigacion cuantifica el impacto de
las MiIiPyMEs en la atencién al cliente, concluyendo que el cierre en 2019 se

relaciona con el impacto de las capacitaciones en el control de calidad.

Asi mismo, Rodriguez (2017) presenta su investigacion que determina la
relacion del clima organizacional ante la motivacion laboral , la investigacion tiene
un perspectiva cuantitativa transversal con un proyecto no experimental, con el
propoésito de determinar los niveles de las variables y la relacion entre las mismas;
la encuesta se realiz6 a 170 empleados del BCP entre asesores y supervisores; los

instrumentos realizados fueron de escala Likert a cada variable el instrumento de



Marvin Weisbord y cuestionario Steers y Braunstein. Los resultados indicaron que

la motivacion laboral y el clima organizacional tiene un nivel regular en el BCP.

Segun Ccapa y Veronica (2017) dentro de la investigacion en la ciudad de
Arequipa analizaron la influencia extranjera en la gastronomia peruana ante la
decision de compra del consumidor, como conclusion analizo la determinacion que
no existe entre la relacion de la decision de compra y la influencia extranjera
gastrondémica de los fast foods, con respecto a la investigacion de los clientes del
mall AQP. Los datos obtenidos indicaron en Esparia e Italia tienen una importante
influencia gastrondmica extranjera, las causas que influyen en decidir una compra

son las preferencias personales gastrondmicas y referencias de su entorno.

También, Meléndez (2022) indico en la investigacion que el objetivo fue
saber la influencia de la calidad de servicio en la atencién al usuario de San Borja
2021. Utilizando como metodologia un disefio no experimental, correlacional
causal, transversal el cual pertenece a un enfoque cuantitativo implementando el
estudio mediante encuestas de cuestionarios Servqual para cada variable a un total
de muestra de 218 clientes de 500 personas. El resultado segun su descripcion es
que el 46% tiene un nivel medio en la variable de calidad de servicio y 56 % atencion
al usuario. Segun el resultado inferencial luego de emplear la prueba estadistica
permitiendo alternar hipoétesis, la conclusion indico que la calidad de servicio afecta

de forma atenuante ante la atencién al usuario en la Unidad de Gestion.

También, Alvarez (2018) en la investigacion realizada en la Municipalidad de
Santa Anita, el objetivo fue determinar la influencia de la atencién al cliente y la
gestiébn municipal en la calidad de servicio. Este estudio es cuantitativo de disefio
no experimental. Se manejo segun el estudio con la muestra es censal a los
empleados de la municipalidad. Aqui se realiz6 el muestreo no probabilistico. Para
tener confiablidad de los instrumentos aplicados se realiz6 la validacion del
contenido por expertos permitiendo asi realizar la encuesta tipo Likert y el
instrumento fue el cuestionario. La técnica determino la relacion entre el
desempeiio organizativo y la gestion de la calidad en las instituciones educativas
deduciendo que si influyen ambas variables con un 56.4% verifica que la eficacia

de la variable dependiente.



Gutiérrez et al. (2021) la investigacion se centra en la relacion entre la
calidad del servicio, la atencidén al cliente en EsSalud y la satisfaccion de los
usuarios del servicio de seguro social. Se utiliza una metodologia cuantitativa,
descriptiva y analitica, mediante encuestas con tres cuestionarios que evaldan la
calidad del servicio en los establecimientos de EsSalud a nivel nacional, con una
muestra de 6000 personas. La conclusion destaca que, entre 2017 y los primeros
tres meses de 2020, la atencion a los asegurados se mantuvo constante, pero la
demora en la atencion es la principal preocupacion. A pesar de esto, los asegurados
prefieren los centros de EsSalud para evitar costos en establecimientos privados.
Se resalta que las cirugias y el servicio de atencion médica satisfacen a los
asegurados, pero la demora en la atencién al asegurado es la principal deficiencia
identificada en EsSalud.

Garcia y Gastulo (2018) llevaron a cabo una investigacion en Metro Grau de
Chiclayo con el proposito de identificar los elementos que impactan en la decision
de compra de los consumidores frente a la marca propia de los productos de la
tienda. Basandose en el modelo de “Toma de Decisiones del Consumidor”, sefialan
problemas percibidos por los clientes en los productos de marca propia, a pesar de
su calidad y variedad. La metodologia empleada fue cuantitativa, con encuestas
descriptivas dirigidas a 380 clientes de Metro Grau en Chiclayo para obtener
opiniones precisas. La conclusion principal es que los factores que mas influyen en
la decision de compra son las recomendaciones, la percepciéon del producto y la

influencia de las recomendaciones de otros clientes.

Galvez y Vargas (2018) el estudio tiene como propadsito evaluar el nivel de
atencion al cliente de las empresas que radican en México en funcion del servicio
al cliente, consideraron que la atencion al cliente esta relacionada con el servicio al
cliente. La investigacién es descriptiva y analitica, detalla lo sencilla mediante tablas
gue permite tener una compresion correcta a diferentes conceptos. La investigacion
sera mas facil interpretacion y diferencia entre una atencién y un servicio una vez
comprendido el contenido permitird una mejor capacitacion al personal con mejores

resultados en la empresa y se tendra altas rentabilidades.



Segun Choquenaira (2022) en esta investigacion se busca la determinacion
en cuanto el uso de Moodle en docentes y como influye en la atencién al cliente en
la institucion educativa Cusco 2021; utilizaron 50 encuestas estadisticas descriptiva
e inferencial; la variable Moodle en el item no hay opinion es de nivel bajo, y un 2
% de nivel medio y el 98% nivel alto. Segun el detalle se indica que la institucion
educativa tiene un adecuado uso de moodle. Los resultados estadisticos de
regresion ordinal indica que se tiene influencia de Moodle y la atencién al cliente.
Nagelkerke = 0.124; con esto se confirma el objetivo e hipotesis general del estudio.

Mientras, Salazar et al. (2019) indica que La calidad del servicio tomo
importancia en los ultimos afios en todas las empresas, a causa que los clientes
tienen expectativas muy altas y las habilidades aumentan a medida que cada
empresa se esfuerza por cumplir o superar esas lo deseado. Deben proporcionarse
servicios de buena calidad y cumplir la expectativa de satisfacer una extensa gama
de necesidad de los clientes. Entender que la calidad del servicio no es solo la
forma en que se maneja el producto, sino también la atencion al cliente antes y
después del servicio. También indicar que la calidad del servicio es utilizada dentro

de las organizaciones convirtiéndose en una herramienta de diferenciacion.

También, Ramos (2020) el objeto de investigacion fue estudiar la cualidad
del restaurante llamado como la sazon de Dofa Sixta, ubicada en una ciudad
llamada Esmeralda de Ecuador. La técnica de cuestionarios se aplico a un total de
382 clientes, para esta investigacion se utiliza perspectiva cuantitativa de la
estadistica descriptiva, la investigacion permitié determinar que el restaurant es de
productos tradicionales con su preparacion e insumos convirtiéndose en exquisitos
productos también resalta el ambiente y decoracidn esto permite conquistar como

un restaurant de comida tipica.

Moreno (2018) la investigacion que realizo fue la denominado “Modelos de
decisién de compra” muestra el método del andlisis exploratorio y afirma que el
propésito principal es explicar en detalle como se utilizan las “reglas de decision de
compra de Kotler”, de cuando y como realiza el proceso de evaluar la obtencion de
un producto o servicio en una universidad. Los alumnos continuaron sus carreras
bajo la marca elegida dentro de las tres universidades luego de completar el

proceso de compra.



Garcia y Gastulo (2018) llevaron a cabo una investigacion en Metro Grau de
Chiclayo con el proposito de identificar los elementos que impactan en la decision
de compra de los consumidores frente a la marca propia de los productos de la
tienda. Basandose en el modelo de Toma de Decisiones del Consumidor, sefalan
problemas percibidos por los clientes en los productos de marca propia, a pesar de
su calidad y variedad. La metodologia empleada fue cuantitativa, con encuestas
descriptivas dirigidas a 380 clientes de Metro Grau en Chiclayo para obtener
opiniones precisas. La conclusién principal es que los factores que mas influyen en
la decisidon de compra son las recomendaciones, la percepcion del producto y la

influencia de las recomendaciones de otros clientes.

Escobar et al. (2021) realizaron una investigacion en una drogueria en la
costa de Barranquilla, Colombia, tras identificar problemas en las farmacias. El
objetivo era identificar los problemas de atencion en las farmacias y proponer
recomendaciones. Utilizando un enfoque cuantitativo, aplicaron el diagrama
Ishikawa-Pareto y un checklist. Los resultados mostraron que el 60% de los clientes
rechazaron los servicios de la farmacia, y el 13% expresd molestias por la falta de
promociones. Como recomendacion, sugirieron que el jefe de la sucursal observe
la situacion, capacite a los colaboradores de atencion al cliente para reducir el
descontento y la pérdida de clientes, y mejore los procedimientos al concluir el

estudio.

Segun, Dadzie (2017) sefiala dentro de su investigacion mejorar la
satisfaccion al cliente, permite realizar una alta mejora en el crecimiento de las
empresas; indica que para retener a los clientes depende de la capacidad de sus
colaboradores de como atraer e implementar la calidad de servicio permitiran crear
grandes oportunidades de crecimiento en las empresas basados en la teoria del
marketing digital.

Zhilong et al. (2021) indicaron dentro de la investigacién el objetivo de la
relacion entre la poblacion de consumidores y respuestas segun la edad de los
consumidores chinos, mediante un estudio cuantitativo y detallaron como analisis
las respuestas encontradas en su investigacion; probaron que los clientes ante la
intencion de compra tienen la probabilidad de trasformar una RSE en una

evaluacion; Si, estuviese consiente de un accionar dentro de su sociedad de china.



Jiménez et al. (2020) su objetivo dentro de la investigacion fue explicar y
relacionar el uso de la inteligencia artificial (IA) y la atencién a los alumnos de una
universidad de Tacna; el método utilizado es cuantitativa correlacional; la muestra
es de 242 alumnos de ambos sexos a los cuales se les aplicé System Usability
Scale. Se concluy6 que la correlacion tiene un nivel alto con una significancia de

0.709 entre la IA y la atencion al cliente.

Blanco (2022) la atencion al cliente es la actividad que desarrollan las
empresas que estan orientadas a al mercado, tiene como objetivo principal
identificar las necesidades del cliente dentro del proceso de compra para satisfacer,
logrando cumplir con las expectativas; y con ello, aumentar la satisfaccion del

cliente.

Van Nispen (2012) el proceso de toma de decisiones relevante que subyace
al acto de comprar un servicio o producto, que incluyen las diferentes etapas que
pasan los consumidores para decidir a que se adapta mejor su necesidad y les da
mas valor. Asi, la decision de compra es el estado de andlisis y perspectiva que
tiene cada cliente para obtener una respuesta o claridad y confianza al momento

de enfocar su energia y tomar una accién de una persona.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacién

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) explican que el disefio de
investigacion en la investigacion basica se centra en la generacion de nuevos
conocimientos, con el objetivo de ampliar la comprensién de la realidad, adoptando

un enfoque cuantitativo.

Segun Hernandez et al. (2014) el enfoque cuantitativo emplea la recoleccion
de informacion con la finalidad de probar hipotesis basandose en el andlisis
estadistico y la medicion numérica, obteniendo el resultado de detallar reglas de
conductas de las personas probando mediante teorias. Mientras que, la
investigacion de Cauas (2015) indica que el estudio cuantitativo, utiliza la
investigacion que se puede medir, dentro de los ejemplos de investigacion tiene
disefios experimentales, disefio cuasi - experimental, investigacion fundamentada

en encuestas sociales y otros que es los mas usados en la encuesta social.

Para el estudio, el tipo de la investigacion fue basica, de un enfoque
cuantitativo y de disefio no experimental por no manipular las variables en el cual
solo lo medimos, trasversal porque las encuestas se realizaran un dia especifico y
nivel descriptivo correlacional. La finalidad es explicar las variables analizar la

incidencia interrelacionando en el tiempo dado.
3.2. Variables y operacionalizacion
V.1 Atencion al cliente

Es el servicio que proporcionan las empresas o que distribuyen a los clientes
de manera directa a través de distintos canales.

Definicion conceptual: segun, Blanco (2022) la atencion al cliente es la actividad
que desarrollan las empresas que estan orientadas a al mercado, tiene como
objetivo principal identificar las necesidades del cliente dentro del proceso de
compra para satisfacer, logrando cumplir con las expectativas, y con ello, aumentar

la satisfaccion del cliente.
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De igual manera, Lopez (2020) indicé que la atencion al cliente comprende
desde el medio grandes empresas dirigidas a 1 persona, asi sean aplicadas
técnicas diferentes que se adapten a cada caso esto permite diferenciar el tipo de
cliente que se tiene segun tenga la relacion por la empresa en su proceso de una

atencion.
Definicién operacional: se utilizaron tres dimensiones con una escala ordinal.
Dimensiones

+ Servicio
» Cubrir expectativas

» Atencién
V.2 Decision de compra

La decision de compra es una variable dependiente que depende de etapas
que el comprador para adquirir un producto seguin sus necesidades.

Definicion conceptual: segun, Van Nispen (2012) el proceso de toma de
decisiones relevante que subyace al acto de comprar un servicio o producto, que
incluyen las diferentes etapas que pasan los consumidores para decidir a que se
adapta mejor su necesidad y les da mas valor. Asi, la decision de compra es el
estado de analisis y perspectiva que tiene cada cliente para obtener una respuesta
o claridad y confianza al momento de enfocar su energia y tomar una accién de una

persona.

Definicion operacional: la variable se operacionaliz6é mediante cuatro

dimensiones con una escala ordinal.
Dimensiones

* Percepcion de una necesidad
» Evaluacion en busqueda de valor
* Compra de valor

* Valor de consumo o uso
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1 Poblacion

Segun, Arias (2021) indica que la poblacion es el total de elementos de
estudio. Ventura-Ledn (2017) un conjunto de personas cosas 0 hechos que se
ponen de acuerdo para proporcionar informacion y compartir caracteristicas. La
poblacidén de esta investigacion tiene es un total de 70 clientes que en promedio
visitan la empresa franquicia de servicios semanalmente, en la investigacion se
busca la relacion que existe entre la atencion al cliente y la decision de compra, en

este caso la poblacion es la que tiene poder adquisitivo para compras.

Criterios de inclusion:
Se tomO como caracteristicas de los clientes a todos los que fueron
atendidos dentro de tienda con la finalidad de compra de un producto que ofrece a

franquicia de servicios.

Criterios de exclusion:
Los clientes que fueron excluidos tienen como perfil de reclamos y consultas

de recibos debido a que no son clientes probables de compra.
3.3.2 Muestra

Segun, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) indica que la muestra es la
delimitacién de la poblacién la cual se estudia segun los procedimientos de la
seleccion para obtener resultados o ser puesto a ciertas disposiciones segun los
estudios. La muestra fue establecida por un total de 60 clientes que ingresaron
durante la semana en la franquicia de Ica y se les aplico una encuesta durante un

tiempo determinado en la ciudad de Ica (ver anexo 07).
3.3.3 Muestreo

Segun Hernandez et al. (2006) indica que las unidades del muestreo, las
entidades, participantes, grupos o procesos, es saber que datos o cantidad de
personas se va a estudiar. La determinacion del tamafio de la muestra se realizd
mediante la formula de poblaciones finitas, resultando en una muestra total de 60

clientes. La formula empleada cuenta con un nivel de confianza del 95% y un
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margen de error del 5%. Se optd por un muestreo probabilistico aleatorio simple

debido a que los clientes pertenecen a la misma poblacién y empresa.
3.3.4 Unidad de analisis

Siguiendo la definicion de Hernandez et al. (2006) la unidad de estudio en
esta investigacion fueron los clientes de la empresa de franquicia de servicios
ubicada en Ica. Esto implica que los instrumentos de medicion se dirigieron
especificamente a los integrantes de esa poblacion para recopilar datos relevantes

para el estudio.
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Segun Arias (2020) el instrumento y técnica, es la obtencion de los datos
que seran utilizados en la investigacion. son preguntas que se realizaran y estan
establecidas para dar respuestas que seran resueltas por los encuestados. En ellas
no estan registradas las respuestas correctas o incorrectas pueden tener la

finalidad de dar un resultado distinto y son aplicadas a una poblacién seleccionada.

Técnicas. La técnica que se aplico fue mediante encuesta a los clientes de la
franquicia de servicios en la ciudad de Ica, calle Huanuco que permitié detallar la

relacion entre las variables del anélisis.
Instrumentos

Como instrumento se realizé el cuestionario que midié la relacion entre las 2

variables que se investigaron.
Ficha técnica de instrumento 1

Nombre: Variable decisién de compra
Autor: Weendy Geraldine Matta Guerra
Dimensiones: 3 dimensiones

- Servicio

- Cubrir expectativa

- Atencion

Instrumentos:

- Actividades destinadas de los clientes
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- Productos al alcance del cliente
- Amabilidad

- Eficacia y rapidez

- Colaboradores de eficiencia

- Atencion acertada

- Empatia del colaborador hacia el cliente
- Saber la necesidad del cliente

- Trato

- tiempo de espera

Baremos:

- Alto

- Medio

- Bajo
Ficha técnica de instrumento 2

Nombre: Decision de compra.
Autor: Castafieda Haro Giancarlo Rafael
Dimensiones: 4 dimensiones

- Percepcion de una necesidad

- Evaluacion en busqueda de valor
- Compra de valor

- Valor de consumo o uso
Instrumentos:

- Estado de deseo

- Percepcion

- Expectativa

- Busqueda de informacion

- Recomendaciones

- Publicidad

- Sitios web

- Condiciones de venta

- Afinidad con una marca

- Circunstancia econémica
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- Oferta

- Prontitud de la compra
- Presion del tiempo

- Satisfaccion

- Insatisfaccion

- Seguimiento.

- Experiencia de compra
Baremos:

- Bajo

- Medio

- Alto

Validez y confiabilidad

Robbins y Coulter (2010) indica que la validez es la relacion comprobada
entre un instrumento seleccionado y criterios utilizados en la elaboracion
importantes y la confiabilidad es la del instrumento seleccionados para ser medido
de una forma constante. La validacion del instrumento empleado en este estudio se
efectu6 mediante la colaboracion de tres especialistas en investigacion con
experiencia y formacion a nivel de maestria o doctorado en la tematica y
metodologia. Estos expertos evaluaron cada elemento del instrumento, asegurando
de este modo su validez y confiabilidad para la recopilacion de datos en la

investigacion (ver anexo 4).

Tabla 1

Validaciéon de los expertos

Datos del validador Especialidad del validador Resultado
Liz Maribel Robladillo Bravo Metodéloga Aplicable
Karin Lissette Hermoza Medina  Psicologia educativa Aplicable
Robert Chavez Mayta Marketing y Negocios globales Aplicable

La validez también se comprobé a través de un ensayo preliminar con 15
clientes que comparten similitudes con la poblacion objetivo, y en la evaluaciéon de

consistencia se utilizé el método de Alfa de Cronbach.
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Tabla 2
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
779 15

3.5. Procedimientos

Las etapas del estudio se estructuraron de la siguiente manera: primero, se
recolect6 y examingd la informacién con el fin de obtener material para la validacion.
Luego, se aplico el instrumento a una muestra de 15 personas, y los datos
recabados fueron ingresados en los programas SPSS25 y Excel. Esto posibilitd
llevar a cabo un analisis mediante tablas de frecuencia y presentar de forma
detallada los resultados mediante graficos, respaldando la confiabilidad de los datos

obtenidos.
3.6. Método de analisis de datos

En la investigacion, se ejecutaron cuestionarios en la entidad, considerando
la totalidad de la muestra segun la formula aplicada. El disefio adoptado es de
caracter no experimental y tiene un enfoque transversal correlacional; el propdsito
es elucidar las variables y validar la teoria empleada. Los resultados se encuentran
detallados en tablas que presentan porcentajes y frecuencias, siendo procesados
mediante el software SPSS 25, el cual expone la conexion entre las variables e

indicadores objeto de estudio.
3.7. Aspectos éticos

El trabajo de estudio tiene como ética presentar un trabajo con las exigencias
que, requeridas por la institucion, tiene como finalidad verificar la relacion entre la
atencion al cliente y la decision de compra a los clientes de la empresa de franquicia
de servicios. Los participantes que seran encuestados seran el cliente y la

redaccion del trabajo esta bajo las normas APA séptima edicion.
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IV. RESULTADO

Analisis de resultados
Estadistica descriptiva
Variables y dimensiones

Tabla 3 Distribucion de frecuencias de la variables y dimensiones

V1 V2 D1v2 D2v2 D3Vv2

fi % fi % fi % fi % fi %

24 38,7 21 33.9 25 40.3 27 43.5 26 41.9
24 38,7 22 355 28 45.2 16 25.8 23 37.1
14 22,6 19 30.6 9 145 19 30.6 13 21.0

62 100,0 62 100.0 62 100.0 62 100.0 62 100.0
Fuente: Elaboracion propia.

Nota. fi = Frecuencia absoluta. V1= Variable atencion al cliente; V2 = Variable decisién de compra; D1V2=

Valor de consumo o uso; D2V2= Percepcion de una necesidad; D3V2= Evaluacién en busqueda de valor.

En la descripcidn de la tabla 3 se detalla que 100% de los clientes encuestados en
la empresa franquicia de servicios de Ica, con respecto a “V1” el 38.7% piensa que
el nivel bajo, un 38.7% tiene un nivel medio y un 22.6% nivel alto. Respecto “V2” se
tiene como resultado que el 33.9% en clientes indican un nivel bajo, un 35.5% en
un nivel medio y un 30.6% en un nivel alto. En “D1V2” o0 uso tiene un resultado que
un 40.3% de los clientes indica un nivel bajo, un 45.2% en un nivel medio y un
14.5% en un nivel alto. En la “D2V2” se tiene un resultado que un 43.5% de los
clientes indica un nivel bajo, un 25.8% en un nivel medio y un 30.6% en un nivel
alto. En “D3V2” tiene un resultado que el 41.9% de los clientes indica un nivel bajo,
un 37.1% en un nivel medio y un 21.0% en un nivel alto. Se tiene como resultado
que los clientes indican que no tienen una atencidon buena obteniendo una

oportunidad de mejora.
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Analisis del objetivo general

Determinar la relacion entre la atencion al cliente y la decision de compra en

una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 4 Tabla cruzada de atencion al cliente y la decisién de compra

Decision de compra

Bajo Medio Alto Total
Recuento 15 8 1 24
Bajo Recuento esperado 8,1 8,5 7,4 24,0
% del total 24,2% 12,9% 1,6% 38,7%
Atencion Recuento 4 11 9 24
al Medio  Recuento esperado 8,1 8,5 7.4 24,0
Cliente % del total 6,5% 17,7% 14,5% 38,7%
Recuento 2 3 9 14
Alto Recuento esperado 4,7 5,0 4,3 14,0
% del total 3,2% 4,8% 14,5% 22,6%
Total Recuento 21 22 19 62
Recuento esperado 21,0 22,0 19,0 62,0
% del total 33,9% 35,5% 30,6% 100,0%

En la descripcion de la tabla 4, se observa la relacion entre la “atencién al cliente”
y la “decision de compra” en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022. El
38.7% de los clientes encuestados declararon que la atencion al cliente es baja; de
los cuales un 24.2% piensan que la decision de compra es baja, un 12.9% afirman
que es media y un 1.6% es alta. Por otro lado, un 38.7% de las clientes que
realizaron la encuesta indicaron que la atencién al cliente es medio; de ellos, un
6.5% sefialaron que la decision de compra es baja, un 17.7% confirmo ser igual a
media y un 14.5% es alta. Mientras que, un 22.6% de los clientes que realizaron la
encuesta afirmé que la atencion al cliente es alta; y un 3.2% confirmaron que la
decision de compra es baja, un 4.8% indicaron ser media y un 14.5% es alta. Se
puede determinar que, dentro 100% de los clientes encuestados, segun el nivel de
atencion al cliente, un 33.9% confirmaron de la decision de compra es baja, un

35.5% indico es media y un 30.6% es alta.
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Analisis descriptivo del primer objetivo especifico

Se analiza que, si existe relacion significativa de atencién al cliente en el valor de

consumo en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 5 Tabla cruzada de atencion al cliente en el valor de consumo

Valor de consumo

Bajo Medio Alto Total
Recuento 13 10 1 24
. Recuento
Bajo 9,7 10,8 3,5 24,0
esperado
% del total 21,0% 16,1% 1,6% 38,7%
Recuento. 9 12 3 24
Atencién ) Recuento
] Medio 9,7 10,8 3,5 24,0
al Cliente esperado
% del total 14,5% 19,4% 4,8% 38,7%
Recuento 3 6 5 14
Recuento
Alto 5,6 6,3 2,0 14,0
esperado
% del total 4,8% 9,7% 8,1% 22,6%
Total Recuento 25 28 9 62
Recuento
25,0 28,0 9,0 62,0
esperado
% del total 40,3% 45,2% 14,5% 100,0%

En la descripcion de la tabla 5 analiza que, si existe relacion significativa de atencion
al cliente en un valor de consumo de una empresa de franquicias de servicios, Ica
2022. El 38.7% de los clientes encuestados declararon que la atencion al cliente es
baja; de ellos un 21.0% indicaron que el valor de consumo es bajo, un 16.1% indico
es media y un 1.6% es alta. Por otro lado, un 38.7% de los clientes encuestados
confirmaron que la atencion al cliente es medio; de los cuales, un 14.5% indicaron
que el valor de consumo es bajo, un 19.4% confirmo ser media y un 4.8% es alta.
Mientras que, un 22.6% de los clientes encuestados confirmaron que la atencion al
cliente es alta; de ellos, un 4.8% indico que el valor de consumo es bajo, un 9.7%
indico ser media y un 8.1% alta. Se concluye que, del 100% de los clientes
encuestados, cual sea el nivel de atencion al cliente, un 40.3% afirmaron que el

valor de consumo es bajo, un 45.2% indico es media y un 14.5% es alta.
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Analisis descriptivo del segundo objetivo especifico

Determinar la relacion entre la atencion al cliente y la percepcion de una necesidad

en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 6 Tabla cruzada de atencion al cliente y la percepcion de una necesidad

Percepcion de una necesidad

Bajo Medio Alto Total
Recuento 17 6 1 24
Bajo Recuento esperado 10,5 6,2 7.4 24,0
% del total 27,4% 9,7% 1,6% 38,7%
Atencion Recuento 7 7 10 24
al Medio Recuento esperado 10,5 6,2 7.4 24,0
Cliente % del total 11,3% 11,3% 16,1% 38,7%
Recuento 3 3 8 14
Alto Recuento esperado 6,1 3,6 4,3 14,0
% del total 4,8% 4,8% 12,9% 22,6%
Total Recuento 27 16 19 62
Recuento esperado 27.0 16,0 19,0 62,0
% del total 43,5% 25,8% 30,6% 100,0%

En la descripcion de la tabla 6, se observa la relacion entre la atencién al cliente y
la percepcién de una necesidad en una empresa de franquicias de servicios, Ica
2022. El 38.7% de los clientes encuestados indicaron que la atencion al cliente es
baja; de ellos un 27.4% indicé que percepcidén de una necesidad es bajo, el 9.7%
declararon que es media y un 1.6% es alta. Por otro lado, un 38.7% de los clientes
encuestados confirmaron que la atencién al cliente es medio; de ellos, un 11.3%
indicaron que percepcion de una necesidad es baja, un 11.3% indico que es media
y un 16.1% es alta. Mientras que, un 22.6% de los clientes encuestados confirmaron
gue la atencion al cliente es alta; de ellos, un 4.8% declararon que la percepcién de
una necesidad es baja, un 4.8% declararon es media y un 12.9% alta. Se puede
finalizar que, del 100% de los clientes encuestados, cualquiera sea el nivel de
atencion al cliente, un 43.5% afirmaron que percepcion de una necesidad es baja,

un 25.8% confirma que es media y un 30.6% alta.
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Analisis descriptivo del tercer objetivo especifico

Comprobar si existe relacion entre atencion al cliente y la evaluacion de la

bldsqueda de valor en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 7 Tabla cruzada atencién al cliente y la evaluacion de la busqueda de valor

Evaluacion de la busqueda de valor

Bajo Medio Alto Total
Recuento 17 7 0 24
Bajo Recuento esperado 10,1 8,9 50 24,0
% del total 27,4% 11,3% 0,0% 38,7%
Atencion Recuento 5 13 6 24
al Medio Recuento esperado 10,1 8,9 5,0 24,0
Cliente % del total 8,1% 21,0% 9,7% 38,7%
Recuento 4 3 7 14
Alto Recuento esperado 5,9 5,2 2,9 14,0
% del total 6,5% 4,8% 11,3% 22,6%
Total Recuento 26 23 13 62
Recuento esperado 26,0 23,0 13,0 62,0
% del total 41,9% 37,1% 21,0% 100,0%

En la descripcion de la tabla 7 comprobar si existe relacién entre atencion al cliente
y la evaluacion de la busqueda de valor en una empresa de franquicias de servicios,
Ica 2022. Un 38.7% de los clientes encuestados declararon que la atencion al
cliente es baja; de ellos un 27.4% sefalaron que la evaluacion del indicador de la
busqueda de valor es baja, un 11.3% declararon que es media. Por otro lado, un
38.7% de los clientes encuestados sefialaron que la atencién al cliente es medio;
de ellos, y 8.1% declararon que la evaluacién de la busqueda de valor es baja, un
21.0% declararon que es media y un 9.7% es alta. Mientras que, un 22.6% de los
clientes encuestados declararon que la atencion al cliente es alta; de ellos, un 6.5%
declararon que la evaluacién de la busqueda de valor es baja, un 4.8% indicaron
que es media y un 11.3% alta. Se observa que, del 100% de los clientes
encuestados, en general el nivel de atencion al cliente, un 41.9% afirmaron que la
evaluacion de la busqueda de valor, un 37.1% declararon que es media y un 21.0%

alta.
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Estadistica inferencial

H1: existe relacion entre la atencion al cliente y la decision de compra en una

empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 8 Prueba de correlaciéon entre variables de estudio

Decisién
Atencién al Cliente de Compra
Atencion al Coeficiente de 1,000 ,551"
Cliente correlacion
. (bilateral Sig.) . ,000
Rho de N 62 62
Spearman Decisién de Coeficiente de 551" 1,000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 62 62

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En el andlisis realizado, indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000
< 0.05; el cual indica que se niega la hipotesis nula y se asume la hipétesis
propuesta, confirmando la relacion entre las variables de estudio; ademas, el
coeficiente de Rho = 0.551**, muestra una correlacion positiva moderada.
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Prueba de la primera hipotesis especifica

H1: existe relacion significativa entre la atencion al cliente y el valor de consumo en

una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 9 Prueba de correlaciéon entre los elementos de estudio

Valor de
Atencién al consumo o
Cliente uso
Coeficiente de 1,000 ,329"
Atencion al correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,009
Rho de N 62 62
Spearman Coeficiente de ,329" 1,000
Valor de correlacion
CONSUMO 0 USO Sig. (bilateral) ,009
N 62 62

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En el andlisis realizado, indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.00
< 0.05; el cual indica que se niega la hipétesis nula y se asume la hipotesis
propuesta, confirmando la relacion entre los elementos de estudio; ademas, el

coeficiente de Rho = 0.329**, muestra una correlacién positiva moderada.
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Prueba de la segunda hipotesis especifica

H1: existe relacion significativa entre la atencion al cliente y la percepcion de una

necesidad de una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 10 Prueba de correlacion entre los elementos de estudio

Atencién Percepcion de
al Cliente una necesidad

Coeficiente de

i L 1,000 494"
Atencion al correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 62 62
Spearman Coeficiente de o
L L, ,494 1,000
Percepcion de correlacion
una Necesidad Sig. (bilateral) ,000 .
N 62 62

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En el andlisis realizado, indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000
< 0.05; el cual indica que se niega la hipotesis nula y se asume la hipoétesis
propuesta, confirmando la relacion entre los elementos de estudio; ademas, el

coeficiente de Rho = 0.494** muestra una correlacion positiva moderada.
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Prueba de la tercera hipotesis especifica

H1: existe relacion significativa entre la atencion al cliente y la evaluacion en la

basqueda de valor de una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Tabla 11 Prueba de correlacion entre los elementos de estudio

Evaluaciéon en

Atencion al |
. busqueda de
cliente
valor
Coeficiente de "
» L 1,000 ,493
Atencion al correlacion
cliente Sig. (bilateral . ,000
Rho de g- ( )
Spearma N 62 62
P .. Coeficiente de .
n Evaluacion en . ,493 1,000
, correlacion
basqueda de . .
Sig. (bilateral) ,000 :
valor
N 62 62

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En el andlisis realizado, indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000
< 0.05; el cual indica que se niega la hipdtesis nula y se asume la hipoétesis
propuesta, confirmando la relacion entre los elementos de estudio; ademas, el
coeficiente de Rho = 0.493**, muestra una correlacién positiva moderada.

26



V. DISCUSION

Ante los resultados adquiridos se compard, discutio los resultados y método
de los antecedentes de las investigaciones citadas internacionales, nacionales y
local como analizar la relacion de atencion al cliente y decision de compra en una

empresa de franquicias de servicios de Ica 2022.

Acorde a la hipotesis general, en el analisis realizado, se indica el nivel de
significancia bilateral obtenido es de 0.000 < 0.05; el cual indica que se niega la
hipotesis nula y se asume la hipotesis propuesta, confirmando la relacion entre las
variables de estudio; ademas, el coeficiente de Rho = 0.551**, muestra una
correlacion positiva moderada entre atencion al cliente y decisiébn de compra en una

empresa de franquicias de servicios de Ica 2022.

Los resultados obtenidos guardan relacion con el estudio segun el autor
Quinto (2018) concluye que su hipdtesis general, si existe relacion moderada entre
sus variables quedando rechazada la hipoétesis nula con la prueba de Spearman
arrojando un nivel de significancia bilateral el valor de p=0,00 comparando al inferior
a 0.05 y se acepté la hipotesis alterna con un vinculo positivo.

De igual manera, segun Ccapa y Veronica (2017) dentro de la investigacion
en la ciudad de Arequipa analizaron la influencia extranjera en la gastronomia
peruana ante la decision de compra del consumidor, como conclusién analizo la
determinacién que no existe entre la relacion de la decisibn de compra y la
influencia extranjera gastronomica de los fast foods, con respecto a la investigacion
de los clientes del mall AQP. Los datos obtenidos indicaron en Espaiia e Italia tienen
una importante influencia gastronémica extranjera, las causas que influyen en
decidir una compra son las preferencias personales gastronémicas y referencias de

Su entorno.

Acorde a la primera hipotesis especifica, en el analisis realizado, se indica el
nivel de sig. bilateral obtenido es de 0.000 < 0.05; el cual indica que se niega la
hipétesis nula y se asume la hipoétesis propuesta, confirmando la relacion entre los
elementos de estudio; ademas, el coeficiente de Rho = 0.329**, muestra una
correlacion positiva moderada entre atencion al cliente y valor de consumo en la

empresa de franquicias de servicios.
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Este estudio se corrobora con, Ramos (2020) el objeto de investigacion fue
estudiar la cualidad del restaurante llamado como la sazon de Dofia Sixta, ubicada
en una ciudad llamada Esmeralda de Ecuador. La técnica de cuestionarios se aplico
a un total de 382 clientes, para esta investigacion se utiliza perspectiva cuantitativa
de la estadistica descriptiva, la investigacion permitié determinar que el restaurant
es de productos tradicionales con su preparacién e insumos convirtiéendose en
exquisitos productos también resalta el ambiente y decoracién esto permite

conquistar como un restaurant de comida tipica.

Respecto a la segunda hipotesis especifica, en el andlisis realizado, se
indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000 < 0.05; el cual indica
que se niega la hipotesis nula y se asume la hipotesis propuesta, confirmando la
relacion entre los elementos de estudio; ademas, el coeficiente de Rho = 0.494**
muestra una correlacion positiva moderada entre la atencion al cliente y la

percepcion de una necesidad en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Este resultado encuentra relacion con el estudio de Galvez y Vargas (2018)
el estudio tiene como propésito evaluar el nivel de atencion al cliente de las
empresas que radican en México en funcion del servicio al cliente, consideraron
que la atencion al cliente esta relacionada con el servicio al cliente. La investigacion
es descriptiva y analitica, detalla lo sencilla mediante tablas que permite tener una
compresion correcta a diferentes conceptos. La investigacion serd mas facil
interpretacion y diferencia entre una atencion y un servicio una vez comprendido el
contenido permitird una mejor capacitacion al personal con mejores resultados en

la empresa y se tendré altas rentabilidades.

De igual manera, segun Dadzie (2017) sefiala dentro de su investigacion
mejorar la satisfaccion al cliente, permite realizar una alta mejora en el crecimiento
de las empresas; indica que para retener a los clientes depende de la capacidad de
sus colaboradores de como atraer e implementar la calidad de servicio permitiran
crear grandes oportunidades de crecimiento en las empresas basados en la teoria

del marketing digital.

Respecto al tercera hipotesis especifica, en el analisis realizado, se indica el

nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000 < 0.05; el cual indica que se
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niega la hipotesis nula y se asume la hipoétesis propuesta, confirmando la relacion
entre los elementos de estudio; ademas, el coeficiente de Rho = 0.493**, muestra
una correlacion positiva moderada entre la atencion al cliente y la evaluacion en la

bldsqueda de valor de una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022.

Este resultado se corrobora con el estudio de Huaman (2019) busca mejorar
el servicio y la calidad de atencion en el Restaurante y Marisqueria Mi Che Limoén
Nortefio mediante un programa de inteligencia emocional. La investigacion reveld
gue la inteligencia emocional se sitia en un nivel regular del 65%, con areas de
mejora identificadas por los colaboradores, como empatia, autoconciencia y
habilidades sociales. Los clientes expresaron insatisfaccion, especialmente en la
confiabilidad del servicio y la empatia. La conclusion destaca la necesidad de
implementar un programa de inteligencia emocional no solo para mejorar las
habilidades del personal, sino también para directivos, con el objetivo de optimizar

la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Dentro del analisis descriptivo respecto al objetivo general se puede
determinar que, dentro 100% de los clientes encuestados, segun el nivel de
atencion al cliente, un 33.9% confirmaron de la decision de compra es baja, un
35.5% indico es media y un 30.6% es alta. Estos porcentajes indican la distribucion
de las respuestas de los clientes en diferentes niveles de satisfaccion con la
atencion al cliente. Es evidente que existe cierta variabilidad en las opiniones, y es
crucial analizar los factores especificos que contribuyen a estas percepciones para

identificar areas de mejora y fortalezas en la estrategia de atencién al cliente.

Esto se corrobora con el estudio de Garcia y Gastulo (2018) llevaron a cabo
una investigacion en Metro Grau de Chiclayo con el propoésito de identificar los
elementos que impactan en la decision de compra de los consumidores frente a la
marca propia de los productos de la tienda. Basandose en el modelo de Toma de
Decisiones del Consumidor, sefialan problemas percibidos por los clientes en los
productos de marca propia, a pesar de su calidad y variedad. La conclusion
principal es que los factores que mas influyen en la decision de compra son las
recomendaciones, la percepcion del producto y la influencia de las

recomendaciones de otros clientes.
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Dentro del andlisis descriptivo respecto al primer objetivo especifico, se
concluye que, del 100% de los clientes encuestados, cual sea el nivel de atencion
al cliente, un 40.3% afirmaron que el valor de consumo es bajo, un 45.2% indico es
media y un 14.5% es alta. Estos porcentajes indican la variedad de opiniones entre
los clientes en relacién con el valor de consumo, y cOmo estas percepciones se
distribuyen en diferentes niveles. Es importante examinar las razones detras de
estas evaluaciones para entender mejor las expectativas y necesidades de los
clientes, lo que podria ser fundamental para ajustar estrategias y mejorar la

experiencia del cliente.

Dicho resultado encuentra sustento en el estudio de Escobar et al. (2021)
realizaron una investigacion en una drogueria en la costa de Barranquilla,
Colombia, tras identificar problemas en las farmacias. El objetivo era identificar los
problemas de atencion en las farmacias y proponer recomendaciones. Utilizando
un enfoque cuantitativo, aplicaron el diagrama Ishikawa-Pareto y un checklist. Los
resultados mostraron que el 60% de los clientes rechazaron los servicios de la
farmacia, y el 13% expres6 molestias por la falta de promociones. Como
recomendacion, sugirieron que el jefe de la sucursal observe la situacion, capacite
a los colaboradores de atencion al cliente para reducir el descontento y la pérdida
de clientes, y mejore los procedimientos al concluir el estudio.

Dentro del analisis descriptivo respecto al segundo objetivo especifico, se
puede finalizar que, del 100% de los clientes encuestados, cualquiera sea el nivel
de atencién al cliente, un 43.5% afirmaron que percepcién de una necesidad es
baja, un 25.8% confirma que es media y un 30.6% alta. Estos porcentajes
proporcionan una vision de coémo los clientes perciben sus propias necesidades en
relacion con la atencion al cliente. La distribucién de respuestas sugiere que hay
una variabilidad en las percepciones, y entender las razones detrds de estas
evaluaciones puede ser esencial para adaptar estrategias y mejorar la satisfaccion
del cliente. La atencién a las necesidades percibidas por los clientes puede ser
clave para el disefio de estrategias que satisfagan sus expectativas y fomenten una

experiencia positiva.

Dicho resultado encuentra sustento en Moreno (2018) la investigacion que

realizo fue la denominado “Modelos de decision de compra” muestra el método del
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analisis exploratorio y afirma que el propdsito principal es explicar en detalle como
se utilizan las “reglas de decisiéon de compra de Kotler”, de cuando y como realiza
el proceso de evaluar la obtencion de un producto o servicio en una universidad.
Los alumnos continuaron sus carreras bajo la marca elegida dentro de las tres

universidades luego de completar el proceso de compra.

Dentro del analisis descriptivo respecto al tercer objetivo especifico, se
observa que, del 100% de los clientes encuestados, en general el nivel de atencién
al cliente, un 41.9% afirmaron que la evaluacion de la busqueda de valor, un 37.1%
declararon que es media y un 21.0% alta. Estos porcentajes proporcionan
informacion sobre cdmo los clientes perciben la efectividad de la busqueda de valor
en el contexto de la atencion al cliente. La distribucion de respuestas sugiere que
existe una variabilidad en las percepciones de los clientes en relaciébn con este
aspecto especifico. Entender las razones detras de estas evaluaciones puede ser
crucial para adaptar estrategias y mejorar la experiencia del cliente, especialmente
en términos de la percepcion de valor que obtienen a través de la interaccion con

la empresa.

Este resultado encuentra sustento en el estudio de Armas (2022) el objetivo
que tuvo la investigacion fue identificar el vinculo entre la espera del cliente y el
desarrollo de la atencién al cliente de una financiera; el resultado que obtuvo es
gue los clientes tiene un nivel bajo de calidad de atencién con un 66% y alto a 19%
y el nivel medio es 15%; se concluyé que existe relacion entre la llegada de clientes
y desarrollo de la atencién; y recomendd que el nivel de atencién del servicio debe

mejorar con la finalidad de obtener calidad atencién.

El andlisis de los resultados obtenidos constituye un aporte significativo para
comprender la relacion entre la atencion al cliente y la decision de compra en el
contexto especifico de una empresa de franquicias de servicios en Ica en el afio
2022. Al comparar y discutir los resultados y métodos con los antecedentes de
investigaciones a nivel internacional, nacional y local, se destaca la relevancia y

originalidad de los hallazgos obtenidos.

Estos hallazgos sugieren que la atencion al cliente desempefia un papel

crucial en la formacion de la decision de compra de los clientes en el ambito
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especifico de las franquicias de servicios en Ica. Por lo tanto, se recomienda a las
empresas de este sector prestar especial atencidon a las estrategias y practicas
relacionadas con la atencion al cliente, ya que esto no solo podria influir
positivamente en la satisfaccion del cliente, sino también en el éxito comercial a
través de la fidelizacién y la promocién de la decision de compra. Este aporte tedrico
puede ser fundamental para la formulacién de estrategias empresariales y la mejora
continua de la experiencia del cliente en el contexto de las franquicias de servicios

en la region de Ica.
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VI. CONCLUSIONES

1.

Se concluye en el OG: existe relacion significativa entre la atencion al cliente y la
decision de compra en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022, se
indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000 < 0.05; ademas, el

coeficiente de Rho = 0.551**, muestra una correlacion positiva moderada.

. Se concluye en el OE 1: existe relacion significativa entre la atencion al cliente y

el valor de consumo o uso en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022,
se indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.00 < 0.05; ademas,
el coeficiente de Rho = 0.329**, muestra una correlacion positiva moderada.

. Se concluye en el OE 2: existe relacion entre la atencion al cliente y la percepcion

de una necesidad en una empresa de franquicias de servicios, Ica 2022, se
indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000 < 0.05; ademas, el

coeficiente de Rho = 0.494**, muestra una correlacion positiva moderada.

. Se concluye en el OE 3: existe relacion entre la atencion al cliente y evaluacion

en busqueda de valor en la empresa de franquicias de servicios, Ica 2022, se
indica el nivel de significancia bilateral obtenido es de 0.000 < 0.05; ademas, el

coeficiente de Rho = 0.493**, muestra una correlacion positiva moderada.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda al encargado de tienda, implementar y ejecutar nuevas
estrategias en funcion a la mejora de atencion al cliente, capacitaciones a los
colaboradores de manera sostenible con el proposito de incrementar la decision de

compra en los clientes,

Se sugiere al encargado de la franquicia disefiar planeamiento de
restauracion de la forma de atencion hacia el cliente en el desarrollo del proceso
para que el cliente incremente el valor de consumo o uso del producto, generando
un incremento en el margen de aceptacion, asi mismo conseguir el posicionamiento

como una empresa confiable.

Se recomienda al encargado de la franquicia promover campafias y
estrategias que permitan mejorar la atencion al cliente con el fin de enfocarse en la
percepcion de la necesidad que el cliente presente al momento de elegir un

producto.

Se recomienda al encargado de la franquicia tener capacitar a los
colaboradores con los productos claves o de promocion que permita persuadir al

cliente y asi evaluar la busqueda de valor.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Matriz de consistencia de las variables Atencién al cliente y decision de compra

Problemas

Objetivos

Hipdétesis

Variables e indicadores

Problema General:

Objetivo general:

Hipdtesis general:

Variable Independiente: Atencién al cliente

¢ Cudl es la relacion entre
la atencion al cliente y la
decision de compra en
una empresa de
franquicias de servicios,
Ica 2022?

Determinar la relacion entre
la atencion al cliente y la
decisién de compra en una
empresa de franquicias de
servicios, Ica 2022.

Existe relacion entre la
atencion al cliente y la
decisién de compra en una
empresa de franquicias de
servicios, Ica 2022

(@) ¢Qué relacion existe
entre la atencion al cliente
y el valor de consumo en
una empresa de
franquicias de servicios,
Ica 2022 ?; (b) ¢Qué
relacion existe entre la
atencién al cliente y la
percepcion de una
necesidad en una
empresa de franquicias
de servicios, Ica 2022 ?;
(c) ¢Qué relacion existe
entre la atencion al cliente
y la evaluacién en la
busqueda de valor en una
empresa de franquicias
de servicios, Ica 2022?

(@) Determinar la relacion
entre la atencion al cliente y
el valor de consumo en una
empresa de franquicias de
servicios, Ica 2022; (b)
Determinar la relacion entre
la atencion al cliente y la
percepcion de una
necesidad en una empresa
de franquicias de servicios,
Ica 2022; (c) Determinar la
relacién entre atencion al
cliente y la busqueda de
valor en una empresa de
franquicias de servicios, Ica
2022.

(a) Existe relacion entre la
atencion al cliente y el valor
de consumo en una
empresa de franquicias de
servicios, Ica 2022; (b)
Existe relacion entre la
atenciéon al cliente y la
percepcion de una
necesidad en una empresa
de franquicias de servicios,
Ica 2022; (c) Existe relacion
entre atencion al cliente y la
evaluacion en la busqueda
de valor en una empresa de
franquicias de servicios, Ica
2022.

Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles o
valores rangos
Servicio - Actividades destinadas de los 1-4 | Ordinal Bajo
clientes. Nunca (1) Medio
- Productos al alcance del cliente. Casi nunca (2) Alto
- Amabilidad. A veces (3)
- Eficacia y rapidez. Casi siempre (4)
Cubrir - Colaboradores de eficiencia. 5-6 | Siempre (5)
expectativas. - Atencién acertada.
Atencion. - Empatia del colaborador hacia el 7-10
cliente.
- Saber la necesidad del cliente.
- Trato.
- tiempo de espera
Variable Dependiente: Decision de compra
Dimensiones Indicadores items Escala de Niveles o
valores rangos
Percepcion de | - Estado de deseo. 1-3 Ordinal Bajo
una . Nunca (1) Medio
necesidad - Percepcion. Casi nunca (2) Alto
) A veces (3)
- Expectativa. Casi siempre (4)
Evaluaciéon en | -Busqueda de informacion. 4-6 Siempre (5)
busqueda de - Recomendaciones.
valor - Publicidad.
- Sitios web.
Compra de - Condiciones de venta. 7-10
valor - Afinidad con una marca.
- Circunstancia econdmica.
- Oferta.
- Prontitud de la compra.
- Presién del tiempo.
Valor de - Satisfaccion. 11-13
€consumo o - Insatisfaccion.
uso - Seguimiento.

- Experiencia de compra.




Disefio de investigacion:

Poblacién y Muestra:

Técnicas e instrumentos:

Método de analisis de datos:

Enfoque: cuantitativo

Tipo: basico

Método: Hipotético deductivo

Corte: transversal

Disefio: no experimental, transversal

Poblacion: 70
Muestra:60

Variable 1: Atencion al cliente
Técnicas: Encuesta, SSPS
Instrumentos: cuestionario
Autoria: propio

Variable 2: Atencion al cliente

Técnicas: Encuesta, SSPS

Instrumentos: cuestionario

Autoria: Castafieda Haro Giancarlo Rafael

Descriptiva: se seguiran las siguientes
etapas.

-validar y verificar las caracteristicas
del tema a investigar

-Formular hipotesis

-Seleccionar la técnica para la
recoleccién de datos y las fuentes a
recopilar datos.

Inferencial:




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion

Matriz de operacionalizacion de las variables Atencién al cliente y decision de compra

Variables
S o , . . . Escala de
de estudio Definicion conceptual Definicion operacional Dimension Indicadores medicion
Es el servicio que proporcionan las | Para medir la variable de | Servicio - Actividades destinadas de los
Atencion empresas o que distribuyen a los atencion al cliente se clientes. ordinal tipo
al cliente cIien_te_s de manera directa a través | utilizara, 3 dimension(_es - I_Droductos al alcance del Likert
de distintos canales. las cuales serdn medidas cliente.
Blanco (2022) la atencion al cliente | mediante encuesta a los - Amabilidad. ordinal tipo
es el conjunto de actividades clientes y colaboradores - Eficacia y rapidez. Likert
desarrolladas por las de la empresa de Cubrir - Colaboradores de eficiencia. o
organizaciones con orientacion al franquicia de servicios de | expectativas | - Atencién acertada. ordinal tipo
mercado, encaminadas a identificar | la ciudad de Ica. Atencion - Empatia del colaborador hacia Likert
las necesidades de los clientes en la el cliente.
compra para satisfacerlas, logrando - Saber la necesidad del cliente.
de este modo cubrir sus - Trato.
expectativas y, por lo tanto, crear o - tiempo de espera
incrementar la satisfaccion de los
clientes.
Van Nispen (2012) la define como, En la variable de Decision | Percepcion - Estado de deseo.
Decision proceso de decision relevante que de compra se aplicara de una - Percepcion. ordinal
de compra se en_c_uentra detras de la a}c_cién de | una encuesta cuestionario necesidgd - Expectativa. _ _ Opciones de
adquirir un producto o servicio, en del ver el proceso y que Evaluacién -Busqueda de informacion. respuesta:
una composicion de diferentes permite dar la eleccion en busqueda | - Recomendaciones.
etapas por las que vive el conveniente de que de valor - Publicidad. (1) nunca,
consumidor para decidir cual es el producto adquirir. - Sitios web. _
que mas se amolda a sus Comprade |- Condiciones de venta. (2) casi
necesidades y le proporciona un valor - Afinidad con una marca. nunca

mayor aprecio.

- Circunstancia econémica.




- Oferta.
- Prontitud de la compra.
- Presién del tiempo.

Valor de
consumo o
uso.

- Satisfaccion.
- Insatisfaccion.
- Seguimiento.

- Experiencia de compra.

(3) a veces

(4) casi
siempre

(5) siempre




Anexo 03. Instrumento

Encuesta para medir la relacion de Atencion al cliente y la decision de compra

El presente cuestionario consta de 23 preguntas, las cuales tienen como propésito
conocer su opinion acerca de aspectos relacionados a su trabajo.
Consentimiento Informado: La participacion de este estudio es estrictamente
voluntaria. La informacion que se recoja sera confidencial y no se usara para ningan
otro propdésito fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas al cuestionario seran
codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Instrucciones: Debe marcar con una (X) la alternativa que Usted crea conveniente

sobre la casilla que mejor refleje su opinion.

. 1 2 3 4 5
Escala valorativa
ftems Nunca | Casi A Casi Siempre
Preguntas nunca | vece | siempre
s
Preguntas de la variable atencidn al cliente
1 La empresa realiza actividades destinadas a satisfacer a los

clientes.

2 La empresa brinda productos al alcance de poder adquisitivo del
cliente.

3 Los empleados atienden con amabilidad a los clientes

4 Los clientes son atendidos con rapidez y eficiencia

5 Los colaboradores muestran eficiencia en resolver las dudas de
los clientes

6 La atencién acertada de los empleados cubre las expectativas del
cliente

7 Los colaboradores muestras empatia en la atencion a los clientes.

8 Es politica de la empresa conocer la necesidad de los clientes
para atenderlos mejor

9 Los colaboradores tienen un trato adecuado con los clientes

10 Los clientes tienen un tiempo de espera corto para su atencion
Preguntas de la variable decision de compra

11 | ¢Se genera alguna expectativa previa a su compra en
algun centro mévil?

12 | ¢Es grande su estado de deseo que lo motive a hacer una
compra de productos en la empresa de méviles?

13 | ¢la percepcién que obtiene de los colaboradores es buena?

14 | ¢Es un cliente que previamente pide alguna recomendacion
para asistir algin centro de telecomunicaciones?

15 ¢ Prioriza la publicidad generada para hacer futuros compras
en empresa de telefonia méviles?

16 ¢Encontrar informacién en su busqueda en sitios web es
importante para usted?

17 Para asistir a la empresa de telefonia mdviles, ¢Tiene

muchas opciones a elegir?




18

¢La afinidad con una marca es un criterio relevante para
poder asistir a una empresa de telefonia moviles?

19

¢ Decide asistir a empresa de telefonia moéviles por las
ofertas que genera?

20

Si su circunstancia econdmica lo permite.
¢SAprobaria como primera opcién comprar en empresa de
telefonia con mejor tiempo de atencién?

21

¢ Comenta con sus amigos o familiares la experiencia que
llega a tener al haber comprado en una empresa de
telefonia?

22

¢La satisfaccién de compra seria el doble, si empresa de
telefonia a la que asiste realiza seguimientos a sus
clientes?

23

¢,Segun su experiencia tiene insatisfaccién con la atencion?




DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION A TRAVES DE
JUICIO DE EXPERTOS



Anexo 4. Documentos de recoleccion de datos

ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA ATENCION AL CLIENTE

N DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad’ Sugerenciaz
DIMENSION 1 Servicio. | No Si | No | S No
Nun | Cazi A | Casi| Sie
ca | numea | vece | ziem | mpr
3 pre | i
1 | Lze=mprasa realiza actrvidades destinadas 3 satizfacer a los cliemtes, X X i
2 | Lz empresa bnndz preductos 2l aleancs de poder adowsriro del chiants. b b X
3 | Loz emplsados atienden con amahhidad 2 los clientes b b X
4 | Loz clientes son atendidos con rapidez v eficiencia b b X
X X
DIMENSION 2 Cubrir expectativas 51 | Ne S No |5 No
5 | Loz colaboradores muestran eficiencia en resolver las dudas de los clientes
6 | Laatencion acertada d= loz empleados cubre las expectativaz dal cliente
DIMENSION J Atencion. S5 | Ne S No |5 No
7 | Loz colaboradores muestras empatia en la atencion a los chentes, X X i
§ | Espeliticz de la empresa conocer la nacesidad de los clientes para atendarlos | x X X
mEjor
8 | Loz colaboradores hienan un frato adecuado con los clientes
10 | Loz clientes fisnen un Henro de espera corto para su afencion




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA DECISION DE COMPRA

| M? DIMENSIOMES / items Pertinencia®! |Relevancia® Claridad?* Sugerencias
DIMENSION 1 Percepcion de una Si No 31 Nao 51 No
necesidad, Num | Casi A Cazi | Sie
L 8 BUBca vece siem mpr
z pre [
1 ;5 genera alguna expectativa previa a su compra en algin centro x x x
méovil?
2 ;Es grande su estado de deseo que lo motive a hacer una compra de | = x x
productos en la empresa de méviles?
k] ;13 percepcion que obtiene de los colaboradores ez buena? X x x
DIMENSION 2 Evaluacion en buzgueda de valor Si No 51 No Si No
4 ;Es un cliente que previamente pide alguna recomendacion para | = x
asiztir al=in centro de telecomunicaciones?
5 ;Prioriza la publicidad generada para hacer futuros compras en | x x
empresa de telefonia moviles?
[ ;Encontrar informacién en su bisqueda en sitios web es importante | = x
para usted?
DIMENSION 3 Compra de valor 5i No S5i No 5i No
7 | Para asistir a la empresa de telefonia méwviles, ;Tiene muchas | = x x
opciohes a elegir?
§ | ;La afinidad con una marca es un eriterio relevante para poder asistir | = x x
a una empresa de telefonia maviles?
9 ;Decide asistic a empresa de telefonia moviles por las ofertas que | = x x
genera?
0 | B3isucirconstancia econdimica lo permite. x x x
[Aprobaria como pritnera opcidn comprar en empresa de telefonda
con mejor tiempo de atencion?
DIMENSION 3 Valor de conzumo o uzo. Si No 51 No Si No
11 | ;Comenta con sus atnigos o familiares la experiencia que llegaa x x x
tener al haber comprado en una empresa de telefonia?
12 | ;La zatisfaccion de compra zeria el doble, =i x x x
empresa de telefonda a la que asiste realiza seguimientos a sus
cliertes?
13 ; Segin su experiencia fiene msatisfaceion con la atencion? X x X
b

Mota: dimensiones tomadas de tesis Castaneda Hamo, G. R (202Z). Relacion enfra responsakiidad social empresarial y decision de compra del consumider en el sector gastronamico de nuevo Chimbote, 2021,



Observaciones [precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Or/ Mg: ROBERT CHAVEZ MAYTA................ DNI:...04068858...
Especialidad del validador: MARKETING ¥ NEGOCIOS GLOBALES

IPertinencia: El item corresponde al conceptoe teorco formulado.
IRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna &l enunciado del item, es

conciso, exacto y directo C / t

g
Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuanda los items planteados - XE’
son suficientes para medir la dimension

30...de...05....del 2022.....

Firma del Experto Informante.



~:|' ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA ATENCION AL CLIENTE

N DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad”® Sugercncias
DIMENSION 1 Servicio. Si No Si No Si No
1 La empresa realiza actividades destinadas a satisfacer a los clientes. X X X
! La empresa brinda productos al alcance de poder adquisitive del cliente. X X X
3 Los empleados atienden con amabilidad a los chientes X X X
4 Los clientes son atendidos con rapidez v eficiencia X X X
X X X
DIMENSION 2 Cubrir expeciaiivas Si No Si Mo Si MNo
5 Los colaboradores muestran eficiencia en resolver las dudas de los clientes X X X
6 La atencidn aceriada de los empleados cubre las expectativas del clhiente X X X
X X X
DIMENSION 3 Atencidn. Si Mo Si Mo Si Mo
7 Los colaboradores muestras empatia en la atencion a los clientes. X X X
B Es politica de la empresa conoecer la necesidad de los clientes para atenderlos | X X X
mejor
9 Los colaboradores tienen un trato adecuado con los clientes X X X
10 Los clientes tienen un tiempo de espera corto para su atencion X X X




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA DECISION DE COMPRA

N DIMEMNSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Percepeion de una Si Mo 5i Mo 5i Mo
necesidad.

1 ;5 genera alguna expectativa previa a su compra en algin centro X X X
miovil?

2 ;Es grande su estado de deseo que lo motive a hacer una compra de | X X X
productos en la empresa de mdviles?

3 ;la percepcidn que obtiene de los colaboradores es buena? X X X

X X X
DIMEMNSION 2 Evaluacion en biasgueda de valor 5i N i Mo S Mo

4 ;Es un cliente que previamente pide alguna recomendacion para | X X X
asisiir algin centro de felecomumcaciones?

5 jPrioniza la publicidad generada para hacer futures compras en | X X X
empresa de telefonia mdbviles?

G jEncontrar informacion en su blsqueda en sitios web es importante | X A x
para usted?

X A A
DIMENSION 3 Compra de valor Si Mo Si Mo Si Mo

7 Para asistir a la empresa de telefonia mdviles, ;Tiene muchas | X X X
opciones a elegir?

8 La afimidad con una marca es un criterio relevante para poder asistir | X X X
a una empresa de telefonia moviles?

E jDecide asistir a empresa de telefonia moviles por las ofertas que | X X X
genera?

| 51 su circunstancia econdmica lo permite. X X X
jAprobaria como primera opcion comprar en empresa de telefonia
con mejor empo de atemcibn?

DIMENSION 3 Valor de consumoe o uso. Si No Si No Si No

11 | ;Comenta con sus amigos o farmbares la experniencia que llega a X X X
tener al haber comprado en una empresa de telefoniaT

12 | ;La satisfaccion de compea seria el doble, si X X X
empresa de telefonia a la que asiste realiza seguimientos a sus
clientes?

13 ;Seglin su experiencia tene insatisfaccion con la atencion? X X X

X A X

Mota: dirmensiones iomadas de 1esis Castafieda Haro, G. R, (2022). Relacsdn enlre responsabibidad social empresanial v decision de compra del consumidor &n & secior gasironomico de nuevwo Chimbole, 2021




Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: Robladillo Bravo, Liz Maribel DNI: 09217078

Especialidad del validador: Metoddloga

25 de junio de 2022
TPartinencia: El itern comasponds al conceplo tebrico formulade.

IRalevancia: El tem a3 apropiado para representar al componenta o

dirmension especifica del constructo P
IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado dal item, es P - ”Jm- —
concisn, exacto v diecto ( l__;zf{; _'_ﬁ.?{: 7

Mota: Suficiencia, sa dice suficencia cuando bos items plansteades =mmmsswesses
suficiantes para madir la dimansidn
son sulicen Meciria mens Firma del Experto Informante.



ESCUELA DE POSGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA ATENCION AL CLIENTE

N DIMNMENSIONES / ttems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad’ Sugerencias
DIMENSION 1 Servicio. Si No Si | Ne | Si No | _Actividades destinadas de los clientes.
Nu | Casi | A | Cas | Sie _Producios al alcance dal cliente.
mea | nunca ve:e S;E WoE - Amahilidad.
& - Efficiencia v rapudez.
mpr
e
1 La empresa realiza actrvidades destimadas a satisfacer a los clientes. X b4 X
2 Lz empreza brinda productos al aleancs del poder adqumative del cliente. X X X
3 Los empleados atiendan con amabilidad 2 los chientes X b4 X
4 Loz clientes son atendidos con rapidez v eficiencia X X X
DIMENSION 2 Cubrir expectativas 51 No 51 No 51 No -Colaboradores eficientes.
-Atencion acertada.
B Los colaboradores muestran sficiancia en razolver las dudas de los clisntas X X X
[ La atencicon acertada de los empleados cubre las expectativas del chiante X b4 X
DIMENSION 3 Atencicn. S5i | Ne 5i | Ne |3 |[Ne - Empatia del colaborador hacia el
cliente.
- Saber 1a necesidad del cliente.
- Trato.
- tiempo de espera
7 Loz colaboradores muestran empatia en lz atencion a los clhientes. X X X
B E:= politica de la empresa conceer 1a necesidad de los chientes para atenderlos | X X X
Imejar
9 Los colaboradores fisnen un trato adscuado con los clisntes X X X
10 | Loz cliente: tienen un ti=mpo de espera corto para su atencion X X X




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA DECISION DE COMPRA

N2 DIMEMSIONES | items Pertinencial Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Percepcion de una 5i No S5 No Si No
necezidad. Nunca Casi A Cas=i Siempre

nonca Tece SlEINpIre
]

1 ;8e genera zlouna expectativa previa a su compra en algin centro X X X
movil?

1 ;Ez prande su estado de deseo que lo motive a hacer una compra de | X X X
productos en la empresa de maviles?

3 ;la percepeidn que obtiene de los colaboradores es buena? X X X
DIMENSION 2 Evaluacion en busgueda de valor 5i No 51 No 5i No

4 ;Ez un cliente que previamente pide alouna recomendscidn parz | X X X
aristir a almin centro de telecomumicaciones?

£ ;Prioriza la publicidad generada para hacer futuras compras en | X X X
empresas de telefonia moviles?

& | ;Encontrar informaciom en su bisqueda en sitios web es importants | 2 X X
para usted?

DIMENSION 3 Compra de valor 5i No 51 No 5i No

7 | Para asistir 2 la empresa de telefonia moviles, ;Tiene muchas | X X X
opclones a elegir?

8 | ;Laafmidad con una marca es un criterio relevante para poder asistir | X X X
2 1ma empreza de telefonia mévil?

9 ;Decide azistir a empresa de telefonia mdviles por las ofertas que | X X X
genera’

10 | 5isucircunstancia economica lo permite. X X X
;Arprobaria come primera opeidn comprar en empresa de telefoniz
con mejor tiempo de atencion?

DIMENSION 3 Valor de conzumao o uzo. Si Nao Si No Si No

11 | ;Comenta con sus amigos o familiares la experiencia que llega a X X X
tener al haber comprado en una empresa de telefonia?

12 | ;La satisfaccion de compra seria el doble, si X X X
empresa de telefonia a la que asiste realiza seguimientos a sus
clientes?

13 | ;Sazim su experienciza hans meatsfaccion con lz atencion? X b X

Mata: dimensiones tomadas de tesis Castafieda Hare, G. R. (2022). Relacién enire responsabilidad social empresarial y ded=idn de compra del consumidor en &l sector gastrondmico de nueve Chimbote, 2021,



Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Drf Mg: Karen i. De La Vega Portugal DNI: ... 200112120, iecivnnsecsasmsnsans

Especialidad del validador: ......... Magister en psicologia @duUCativa......ccuecvrecereervesssssssssssssssssssssssssnssenssrasrennes

1Pertinencia: B ifem comesponds al concepto fedfco formulado.
*Relevancia: El item s apropiado para represeniar al components o
dimension especifica del constructn

iClaridad: Se enfiends sin dificuliad alpuna el enunciado del item, es
conciso, exact y drecto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientss para medir la dimension

{
\J
Firma rto Informante.



Anexo 05. Base de datos de encuesta piloto y Alfa de Cronbach
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3 *SPSS DE LA VARIABLE ATENCION AL CLIENTE sav [ConjuntoDatos0] - [BM SPSS Statistics Editor de datos - X

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

|%H - -~ Bi.Hl H E 4 D (@

|Visible: 10 de 10 variables

I dm | _olr2 | ez | gllps | Jlles | rs | Jer | glles | allpe | alleto | v | v | v | v | v | var
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3 3 3 3 4 3 4 3 4 2

3 4 5 4 3 3 3 3 3 3 4

4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4

5 1 3 1 3 4 4 5 4 4 3

6 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5

7 4 4 3 3 2 1 4 2 4 2

8 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3

9 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5

10 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4

11 4 3 5 4 5 4 5 3 5 5

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 i

13 5 3 3 3 4 4 3 2 3 4

14 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4

15 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5

16
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21

2

23 =
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ﬁ *VARIABLE ATENCION AL CLIENTE.spv [Documento3] - IBM SPSS Statistics Visor
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
T e O B S = i L [k
SHEQ @) 0 e w ] » B e
=] El Resultado RELIABILITY “
H @ Registro
& {g] Fiabilidad /VRRIABLES=Pl P2 P3 P4 P5 P& PT P8 P9 P10
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA.
5] Conjunto de datos
{E] Escala: ALL VARIE o
[ Titulo Fiabilidad
[ Resumen de
"""" L Estadisticas 1 [ConjuntoDatos0] C:\Users\weendy matta\Desktop\CESRR VALLEJO\TESIS\SPSS DE LA VARIABLE ATENCION AL CLIENTE.sav
-D+Escala: ALL VARIABLES ATENCION AL CLIENTE +
Resumen de procesamiento de
casos
H M %
Casos  Valido 15 100,0
Excluido?® 0 0
Total 15 100,0
a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimients.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de Mde
Cronbach elementos
846 10
sy v -
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irﬂ *VARIABLE DESICION DE COMPRA.spv [Documento3] - IBM SPSS Statistics Visor — x

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Insertar  Formato  Analizar  Graficos  Ufilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
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: + g” /VARIABLES=Pl P2 P3 P4 P5 P& P7 P§ P9 P10 P11l P12 P13
& {E] Fiabilidad

&) Titulo /SCALE ('ALL VARIABLES') ALL

Motas /MODEL=ALPHA.

= {E] Escala: ALL VAR
+ (=] Titulo

L& Resumen de Fiabilidad
L& Estadisticas 1

#1Escala: ALL VARIABLES DESICION DE COMPRA '

Resumen de procesamiento de

casos
¥ %
Casos  Valido 18 100,0
H Excluido?® 0 0
Total 15 100,0

a. La eliminacion por lista se basaen
todas las variables del
procedimients.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de Mde
Cronbach elementos
779 13
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Anexo 06. Prueba de Kolmogoérov-Smirnov para una muestra

ATENCION AL  DECISION DE

CLIENTE COMPRA
(Agrupada) (Agrupada)
N 62 62

Parametros normales 2 ° Media 1,84 1,97
Desv. Desviacion 72 ,809
Maximas diferencias Absoluto ,248 ,223
extremas Positivo ,248 ,223
Negativo -,196 -,205
Estadistico de prueba ,248 ,223
Sig. asintética(bilateral) ,000¢ ,000¢

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.



Anexo 07. Calculo de la muestra

La muestra fue establecida por un total de 60 clientes que ingresaron durante
la semana en la franquicia de Ica y se les aplico una encuesta durante un tiempo
determinado en la ciudad de Ica.

zz*p*q*N
CEZx(N—1)+ z2*px*q

n

N: Tamafo de la poblacion

P: Proporcién de la poblacion con las particularidades requeridas.

Q: Proporcion de la poblacion que no tiene las particularidades requeridas
E: Margen de error

Z: Grado de confianza

N: Tamarfo de la muestra
Resolucion:

N: 70
P:0.50
Q: 0.05
E: 1.95
Z:1.95
N: 60

Se tuvo como resultado el tamano de la muestra con un total de 60 clientes.
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normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 05 de Agosto del 2022
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