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Resumen

Hoy en dia, los consumidores son cada vez mas exigentes con los estandares de
calidad de los productos y servicios. Esperan que sus expectativas no soélo se
cumplan, sino que se superen, creando valor en cada interaccion comercial; puesto
gue de ello depende en gran medida su satisfaccidn y su posterior comportamiento
hacia la marca. En este contexto, esta tendencia no es ajena al rubro de los
restaurantes. La presente investigacion fue elaborada con el objetivo de determinar
la relacion entre la calidad del servicio y el comportamiento del consumidor de un
restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023. Esté estudio se realizé mediante
un método cuantitativo utilizando la tipologia descriptiva no experimental de tipo
correlacional, la técnica aplicada fue una encuesta y el instrumento fue un
cuestionario diseflado para medir las variables de estudio y sus dimensiones a
través de una escala Likert. La muestra de este estudio estuvo compuesta por 271
clientes de restaurantes campestres segun la formula de en base a la poblacion
infinita, y los participantes fueron seleccionados mediante muestreo no
probabilistico. Los principales resultados mostraron una correlacion moderada
entre las variables de estudio (Rho de Spearman = 0,419), por lo que podemos
concluir, que para optimizar la experiencia y comportamiento del consumidor en

restaurantes es crucial implementar estandares rigurosos de calidad en el servicio.

PALABRAS CLAVE: Calidad, Servicio, Comportamiento, Consumidor,

Restaurantes.
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Abstract

Nowadays, consumers are increasingly demanding with the quality standards of
products and services. They expect their expectations not only to be met, but
exceeded, creating value in every commercial interaction, since their satisfaction
and subsequent behavior towards the brand depends to a large extent on it. In this
context, this trend is not foreign to the restaurant industry. This research was carried
out with the objective of determining the relationship between service quality and
consumer behavior in a country restaurant in Huachipa, Lima, 2023. This study was
carried out by means of a quantitative method using a descriptive non-experimental
correlational typology, the technique applied was a survey and the instrument was
a questionnaire designed to measure the study variables and their dimensions
through a Likert scale. The sample of this study was composed of 271 customers of
country restaurants according to the infinite population formula, and the participants
were selected by non-probabilistic sampling. The main results showed a moderate
correlation between the study variables (Spearman's Rho = 0.419), so we can
conclude that to optimize consumer experience and behavior in restaurants it is

crucial to implement rigorous quality standards in service.

Keywords: Quality, Service, Behavior, Consumer, Restaurants.
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INTRODUCCION

Este presente trabajo es un estudio de investigacion que conlleva dos
variables, la primera es calidad de servicio y el segundo comportamiento del
consumidor. A consecuencia, se presenta la realidad problemética a

continuacion.

A nivel internacional, en una situacibn donde la globalizacién y la
competencia se han presentado cada vez mas, los avances en las
telecomunicaciones han generado cambios significativos en la cultura y
subculturas de las ciudades, lo que ha llevado a una mayor necesidad de
comprender como se comportan los consumidores. De acuerdo con Singh, P.,
(2022), la experiencia de servicio, asi como la calidad del servicio influyen en las
intenciones de compra y en el impacto de las visitas de los consumidores. En
este escenario, es crucial que las empresas comprendan la importancia de
adaptarse a las exigencias de los mercados globalizados y altamente
competitivos en los que operan, es decir que se cumplan la expectativa en cuanto
al servicio que permita fidelizar a los clientes, asegurar un crecimiento constante
y mantener la competitividad en el mercado. Para lograr esto, es esencial
analizar detalladamente las expectativas, necesidades y preferencias de los
consumidores, y evaluar como se ven influenciados por factores como la calidad,
la atencién y la experiencia general en el establecimiento. Asimismo, es
necesario estar en constante actualizacion y adaptacion a las transformaciones

en el mercado y a las exigencias de los compradores de productos y/o servicios.

En la situacién de Ecuador, Alay (2021) nos dice que el uso generalizado
de plataformas virtuales ha generado un cambio en la manera en la que los
consumidores se desenvuelven con el mercado de alimentos en la industria
alimentaria, ya que estas herramientas ofrecen una amplia cuantia de
informacion detallada de alimentos, que incluye indicativos como su composicion
nutricional. Por esta razon, las empresas del sector de servicios de alimentacion
deben considerar importante el hecho de reconocer y aprovechar las
oportunidades y beneficios que brindan las tecnologias digitales para

mantenerse competitivas y lograr sus objetivos comerciales. Ademas, es



importante remarcar que, en la actualidad, se hace evidente que la mayoria de
los consumidores tienen gustos y preferencias especificas, como hacer sus
pedidos de comida en linea debido a la comodidad que les brinda este servicio,
lo que hace que la presencia en linea de las empresas de servicios de alimentos
sea aun mas importante. En resumen, la tecnologia y las plataformas virtuales
generaron que los consumidores actien presentando variaciones notables en el
mercado de alimentos, y las empresas deben adaptarse a esta tendencia para

perdurar en el mercado que cada vez se vuelve mas ambicioso.

A nivel nacional se distingue que el consumidor actual esta cada vez mas
informado, consciente y se mantiene conectado. Lo que busca, ademas de la
calidad, es valor en los productos o servicios que desee adquirir, asi como
también que tengan relacion con la sostenibilidad, estando asi abiertos a
experiencias nuevas. En la linea nacional, Ross et. al, (2022) mencionan que es
claro que la pandemia ha tenido un impacto radical y significativa en las
elecciones de adquisicion de los tomadores de decisiones, en particular en
cuanto a la eleccion de productos se refiere. Como resultado, la necesidad de
adaptacion ha sido clave para las empresas en el contexto de esta nueva
realidad y modificar sus estrategias de venta y distribucion para poder competir
en el mercado. Aunque tener una marca reconocida puede ser beneficioso, ya
no es suficiente para garantizar el éxito comercial, ahora es fundamental ofrecer
productos y servicios que encajen y que sean capaces de adaptarse a los
requerimientos y expectativas de los consumidores en un contexto de constante

cambio.

A nivel local, actualmente los clientes buscan no solo una buena comida,
sino también una experiencia agradable en el restaurante al que vayan. La
atencion y el trato que recibe un comensal puede afectar directamente su
experiencia en el establecimiento; tanto que, la V1 en un restaurante es uno de
los indicadores mas relevantes para el éxito del negocio, puesto que puede influir
significativamente en la complacencia del cliente y, en Ultima instancia, en su
comportamiento como consumidor. Cuando los clientes reciben un servicio al
que califican de “calidad”, la probabilidad de que los consumidores vuelvan a

cualquier restaurante y lo recomienden a otras personas depende en gran



medida de su satisfaccion, lo que puede aumentar las ganancias y la reputacién
del negocio. Ademas, el comportamiento del consumidor de un restaurante esta
influenciado por diversos factores, como la calidad de los platos, el entorno o

marco del establecimiento, el precio y la atencion al cliente.

Paucar (2019) es su estudio del impacto de la comunicacion digital con
respecto a la forma que tienen de comportarse los consumidores del distrito de
Ate, demuestra que la comunicacion digital puede tener un impacto notable en
el comportamiento del consumidor. Esto sugiere que las compafias logren
aprovechar los medios digitales para establecer una comunicacion efectiva con
sus clientes y mejorar su situacién en el mercado. Por ello, es valioso que las
industrias comprendan cémo utilizar las herramientas digitales para comunicarse
con los consumidores de manera efectiva y satisfacer sus necesidades y

expectativas.

Los restaurantes campestres ubicados en Huachipa, no estan realizando
acciones para comprender a los consumidores en cuanto a los gustos y
preferencias que estos puedan tener, parecen no comprender que el consumidor
actualmente tiene inclinaciones nuevas y han ido o estan perdiendo otras. En
consecuencia, si no se busca innovar la captacion de clientes se va a ver

afectada al igual que la fidelizacion de los mismos.

Es asi que, el presente estudio se justificd tedricamente en base a que la
gran mayoria de restaurantes campestres en el centro poblado de Huachipa en
el presente, no consideran acciones que les permitan tener conocimiento del
comportamiento del consumidor y que esto puede limitar la capacidad de las
empresas para proporcionar experiencias satisfactorias a los clientes. Si las
empresas no estan en sintonia con las necesidades y/o prioridades de los
clientes, es posible que no sean capaces de innovar adecuadamente y

desarrollar nuevos productos o servicios.

Por otro lado, la justificacion practica se da debido a que los resultados
del presente estudio van a permitir que los restaurantes mejoren sus estrategias

de negocio, ya que llegardn a comprender mejor el comportamiento del



consumidor, es decir, podran optimizar acciones a favor de la satisfaccion de los

comensales y a su captacion.

Debido a estas circunstancias de las probleméaticas que ocurren a nivel
nacional y global nace el planteamiento del problema general; ¢Hay relacion
entre la calidad del servicio y el comportamiento del consumidor de un

restaurante campestre de Huachipa, Lima 2023?

El objetivo general es determinar la relacion entre la calidad del servicio y
el comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de Huachipa,
Lima, 2023.

Finalmente, la hipdtesis general de estudio es que existe relacion entre la
calidad del servicio y el comportamiento del consumidor de un restaurante

campestre de Huachipa, Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO

A fin de mejorar el entendimiento del tema del estudio en cuestion, se han
presentado antecedentes nacionales e internacionales y de igual manera
también estdn las bases tedricas del estudio en relacion a las variables

especificas que se abordan en este trabajo de investigacion.

Suyo6n (2021), en su tesis de licenciatura abordé el tema de la calidad del
servicio y también la satisfaccion de clientes de restaurants turisticos tras el
marco del covid-19. Presento el objeto para determinar la relacién de la calidad
y la satisfaccion promedio de los clientes de los restaurantes tras la reactivacion
economica, desarrolldndose una investigacion correlacional no experimental,
presentando una poblacion infinita y escogiendo la muestra de 384 clientes. Con
la obtencion de resultados indica que si hay relacidon y esta es elevada en cuanto
la calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Ante ello, el estudio determino
gue hay una relacion positiva y aceptable entre elementos tangibles y

satisfaccion; asi mismo en empatia y satisfaccion.

En la investigacion desarrollada por Gonzales y Huanca (2020) en su tesis,
se enfocaron en la usanza del modelo SERVQUAL para evaluar la importancia
de la calidad del servicio al cliente y su satisfaccidon alimentaria en restaurantes
de pollo a la brasa en Arequipa. El objetivo principal consistio en comprender la
relacion entre la calidad del servicio en dichos restaurantes y la satisfaccion de
los consumidores. Adoptando un enfoque cuantitativo con disefio no
experimental que fue descriptivo correlacional. La poblacion, considerada
infinita, se aplicé a una muestra de 384 consumidores, utilizando una encuesta
como herramienta para recopilar informacion mediante un cuestionario. Los
resultados confirmaron la hipotesis, estableciendo un nivel de correlacion
positiva entre las dos variables. En otras palabras, los consumidores de
restaurantes demostraron una asociacion positiva entre la percepcion de calidad

y la satisfaccion.

Para Falla y Gonzéles (2022), abordaron en su tesis de licenciatura el tema
de apreciaciéon de consumidores sobre la calidad de los alimentos, ambiente

fisico y servicio del empleado, valor percibido, satisfaccion y las intenciones del



comportamiento del consumidor en las regiones de Lima, durante la pandemia.
Este estudio fue desarrollado con enfoque cuantitativo de tipo correlacional
transversal simple no experimental, que se centra en identificar las impresiones
de los consumidores sobre la calidad del servicio y su conexion con la
satisfaccion. Su hallazgo fue que sus variables se mueven en una misma
direccion, es decir que entre los alimentos y la calidad del ambiente fisico hay
relacion considerable, mostrando como variables mas significativas al valor

percibido por el cliente.

A juicio de Monzon y Urquiza (2022), en su estudio de la calidad del servicio
y satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos, Trujillo, 2022. Presentaron
como objetivo averiguar si la calidad del servicio es un atributo relacionado con
la satisfaccion del consumidor turistico con el servicio de restaurantes en Truijillo.
El método de investigacion es un modelo cuantitativo no experimental
descriptivo-correlativo. Para la toma de datos se disefido un cuestionario, 260
clientes fueron tomados en cuenta, como herramienta de se tuvo en cuenta el
modelo SERVQUAL. Acorde con los hallazgos, en general, aseveraron que
existe una relacion lineal positiva entre las variables estudiadas, debido a que se
obtuvo una correlacion Rho de Spearman de 0,862, con un valor de p= 0,003, lo

gue asegura una mejor calidad en el servicio, aumenta la satisfaccion del cliente.

En el trabajo de investigacion llevado a cabo por Campos y Jiménez (2021),
se abordd el comportamiento del consumidor y la calidad del servicio en el
restaurante TATTOS 2021 ubicado en Barranca, provincia de Lima. El objetivo
principal de esta investigacion consisti6 en comprender la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la calidad del servicio. Utilizando un enfoque
cuantitativo con un disefio transversal no experimental a nivel correlacional, el
método aplicado fue hipotético-deductivo. La poblacién bajo estudio estuvo
compuesta principalmente por consumidores, de los cuales se obtuvo una
muestra de 346 participantes. La técnica utilizada fue una encuesta, empleando
un cuestionario con 32 respuestas mediante una escala tipo Likert. El valor del
instrumento se garantiz6 mediante el juicio de expertos. Con un nivel de
significancia bilateral de 0,000 y 0,05, se rechazé la hip6tesis nula y se aceptoé la

hipétesis alternativa, respaldada por un coeficiente de correlacién de 0,783. En



conclusion, los autores confirmaron la presencia de una correlacion positiva

entre ambas variables.

Vargas y Limaylla (2021), En su tesis de licenciatura investigaron sobre el
comportamiento de los consumidores y la calidad del servicio en un
supermercado de los Olivos, Lima 2021. Tuvieron como objetivo general de su
estudio esclarecer la relacion entre el comportamiento del comprador y la calidad
del servicio en el supermercado Tottus de Los Olivos 2021. Esta investigacion
se desarrolla con un disefio no experimental desde una perspectiva cuantitativa
basica y correlacional. Su poblacion de estudio fue representada por 800
clientes. El resultado probabilistico de la muestra fue de 260 en la cual se
cuestionaron 39 preguntas previamente desarrolladas en la escala de Likerty a
si mismo se legitimd con el instrumento estadistico Alfa Cronbach. Por ultimo, el
resultado obtenido muestra que si existen relaciones de las dos variables ya

mencionadas del supermercado de Tottus de los Olivos.

Campoverde (2018), en la tesis de investigacion plante6 el tema de como
las empresas de Ecuador han analizado el comportamiento de los consumidores
para estimar la factibilidad de expansién de su negocio. Este estudio cumple con
el proposito de conocer como les esta yendo a las empresas ecuatorianas y
también analizar el comportamiento del consumidor al momento de evaluar su

empresa. Nos dice que los estimulos estan dados en base alas 4 P de marketing.

Galindo (2021), en su tesis de investigacion abordo la valoracion sobre el
efecto de mejorar la calidad del servicio de una organizacién logistica de
distribucion sobre el comportamiento de sus clientes. El propdsito general fue
estudiar el impacto de las mejoras en la calidad del servicio de la empresa Freight
Forwarder. Se realizan dos modelos que corresponden a modelos de
aprendizajes del cliente por encima y/o sobre la calidad de servicio permitiendo
tener en cuenta las confusiones y creencias que el cliente obtiene al utilizar el
servicio. Finalmente concluyen que las creencias pronosticadas para los clientes
sobre el tiempo de embarque y demora de envios tienen un efecto de una

probabilidad negativa.



Ramos (2020), en su tesis de licenciatura plante6 sobre andlisis de factores
gue Influyen y/o Mejoran la calidad de la prestaciébn a los comensales en el
Restaurant Pancho’s de Villa en la Ciudad de Santa Ana. El objetivo de este
estudio de investigacion es examinar el caso actual del restaurante en mencion
con el fin de conocer los factores que influyen, tanto negativo como
positivamente, en la calidad de la prestacion al cliente que brinda la empresa. El
estudio se direcciona con un enfoque cualitativo de tipo descriptivo y exploratorio
gue ayuda a analizar y determinar las caracteristicas fundamentales. La
poblacion es de la edad de 18 a 70 afios. en la cual el tamafio de la poblacion es
300 personas promedio que acuden al restaurante. La técnica y el instrumento
fue la encuesta mediante un cuestionario y a su vez la observacion participante.
Finalmente se pudo concluir que el restaurante estudiado cuenta con un grado

de aceptacion respecto a la calidad del servicio que ofrece a sus comensales.

Garcia, et al. (2019), abordaron el analisis del comportamiento del
consumidor ante la calidad de los servicios en los bares y restaurantes del Paseo
del Carmen, Santa Tecla. Lo que tuvo como propésito analizar los factores
principales que contribuyen en la calidad del servicio que se ofrece en los
restaurantes y bares del lugar de estudio. La metodologia es cientifica tiene un
enfoque mixto de tipo correlacional no experimental, la técnica que se ha
aplicado es la encuesta, entrevista y la observacion directa. Su muestra se
realiz6 con un censo a 29 establecimientos de restaurantes y bares de la zona,
donde el resultado fue 384 personas seleccionadas para el proceso investigativo.
Se concluyé que la propuesta incorpora en el comportamiento del consumidor y
el reconocimiento de perfiles para disefiar, evaluar estrategias de fidelizacion y

atencion al cliente.

Vu Nguyen et al. (2021), estudio la calidad del servicio y su impacto en la
satisfaccion del cliente, el objetivo general es analizar la calidad del servicio. Su
metodologia es un enfoque mixto, para el disefio de la investigacion se considerd
al corte transversal y exploratorio, el instrumento utilizado fue la encuesta y
cuestionario de 30 items aprox. Por ende, se desarrollé un modelo teorico para
medir y procesar los conceptos y como resultado se ratifica que ambas variables

tienen una relacion significativa en las percepciones del cliente. Sin embargo, se



ha concluido que el estudio ha dado una evidencia adversa a la calidad del

servicio porque altera la lealtad y a la satisfaccion del consumidor.

Roque, et al. (2019), en su indagacion observaron la conducta del
consumidor de la pizzeria El Portal en el municipio de Chalchuapa.pe Su
metodologia cientifica inductiva permiti6 la observacion de situaciones. La
investigacion fue descriptiva y explicativa con enfoque mixto para recopilar datos
se us6 como técnica e instrumento a la encuesta y al cuestionario, en ese orden.
En la muestra se estimé a 7200 clientes. Finalmente se pudo concluir que el
comportamiento del consumidor de pizza artesanal estd motivado por la
necesidad de satisfacer una necesidad fisiolégica especifica; Ademas los
componentes que influencian las decisiones de compra es el precio, la calidad,

la comodidad, la promocion y el servicio al cliente.

Segun los estudios realizados de los antecedentes nacionales e
internacionales podemos definir la base tedrica de nuestras variables y

dimensiones.

En este estudio realizado de la primera variable “calidad de servicio” tiene

como sustento las siguientes teorias:

Singh, P., (2022) define a la calidad del servicio que alude a la medida en
gue la organizacion proveedora del servicio realiza sus actividades en aras de la
satisfaccion del cliente. Por lo tanto, los proveedores de servicios deben
desarrollar estrategias de calidad de servicio relacionadas con las actividades de
la organizacién, basadas en sus propias habilidades, capacidades vy
conocimientos. Por otro lado, Vu Nguyen et al., (2021), enfatiza que la calidad
del servicio es la valoracion subjetiva que hacen los clientes a raiz de su
experiencia con una empresa en cuanto a su capacidad para satisfacer sus
necesidades y expectativas. En ese sentido, Vargas y Limaylla (2021), resaltan
gue la calidad de servicio debe abarcar a todos los trabajadores de empresa
pasando todos los niveles y de ese modo desde un inicio lograr construir un
mejor calidad y presentacién hacia sus comensales. Por lo tanto, la calidad de
servicio se precisa como un conjunto de operaciones y estrategias enfocadas en

mejorar la atencion del cliente, debido a que las sensaciones de los comensales



sobre la calidad de los alimentos afectan directamente sus intenciones de

comportamiento hacia o en restaurantes. (Konuk, 2019)

Yrjola et al, (2019) afirman haber identificado una serie de atributos que
influyen en la experiencia del cliente. Estos incluyen un camarero decente, rapido
y servicial; la atmdsfera del restaurante, como el disefio de la sala, la estética
adecuada, las calificaciones, la ubicacién, la reputacién y la comodidad del
estacionamiento; y atributos relacionados con los alimentos, como la
presentacion, los especiales del dia, la seleccién del mena o el volumen y la
cantidad de las proporciones. Una relacion buena y mantenida de alta calidad
entre una organizacion y sus clientes se considera un éxito de marketing a largo
plazo, que en ultima instancia conduce a la lealtad. Ademas de ello Mossay et
al, (2022) indica que una reputacion en linea respetada se ha convertido en un
activo comercial importante para los restaurantes. Ya que la mayoria de los
consumidores no solo revisan las resefias en linea, sino que mas de uno asegura
no comer en un restaurante calificado con menos de 4 estrellas en resefias en

linea como TripAdvisor o Google.

Sin embargo, Kim y Martin (2021) explican que la idea de que los
consumidores consideren el impacto absoluto de una calificacion en la calidad
de un producto o empresa es bastante estandar. Después de todo, las
calificaciones a menudo se conciben como una herramienta de comunicacion
independiente que transmite la calidad de un producto o una empresa, incluso si
no hay productos o empresas de la competencia. Li et al, (2023) dicen que cabe
resaltar que existen también criticas falsas que se manipulan, es decir, que
transmiten errores facticos sobre la empresa o distorsionan las experiencias
insatisfactorias; dado que una sélida reputacién en linea conduce a un mayor

potencial de compra y mayores ganancias. (Zhang et al, 2022)

De acuerdo a este estudio el autor Becerra G., et al (2022), presentaron
varias dimensiones acerca de la v1 como por ejemplo la confiabilidad, la empatia
y seguridad, como por consiguiente que esté presente investigacion también

tiene tres dimensiones como menciona enseguida:
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Fiabilidad: Es la idoneidad de brindar un servicio prometido de manera
precisa y confiable, lo que esto quiere decir que el servicio correcto y de calidad
desde el principio hasta el final. (Masaquiza, et al. 2023, p. 6).

Empatia: Esto se basa en la atencién individual y el enfoque de cada cliente
como la comunicacién y la escucha activa (Vu Nguyen et al.,2021, p. 16).

Seguridad: Es la confianza que inspiran en el cliente y que va encaminada
al conocimiento y cortesia del empleado al aplicarle los métodos (Vu Nguyen et
al.,2021, p. 16).

Capacidad de respuesta: Es la obligacién de los empleados de poder
resolver cualquier tipo de inconvenientes hacia sus comensales o por otra parte
se puede entender el deseo de ayudar y brindarle un mejor servicio (Calsina, et
al., 2019, p. 98).

Elementos tangibles: Es la vision del cliente que evalla los aspectos fisicos
del inmueble, equipamiento, personal, apariencia y sus comunicaciones y

materiales de la infraestructura del restaurante (Calsina, et al., 2019, p. 98).

Es este estudio realizado de la segunda variable el comportamiento del

consumidor tiene como sustento las teorias de:

Segun (Ahmed, S., et al., 2023; Garcia, et al., 2020), la definen como
subconjunto que estaba enfocado en el comportamiento del consumidor y que
esto esta determinado por la persona que necesita contratar y adquirir los bienes,
productos y servicios que evolucionan ademas de competir en el mercado para
satisfacer sus necesidades de si mismo. Desde el punto de vista de Campos y
Jiménez, (2021), lo determinan las creencias, tradicionales, culturas y el tipo del
estilo de vida que lleva cada individuo. En ese contexto, esta definicién implica
conocer mas a fondo a cada consumidor por la decisién espontanea que toma al

momento de adquirir sus servicios y productos.

Agregando el concepto del autor Irshad A., (2023), el comportamiento
estd influenciado por cuatro dimensiones principales: cultural, socioldgico,

personal y psicolégico, estos factores o dimensiones son particularmente

11


https://www.emerald.com/insight/search?q=Selim%20Ahmed

importantes en la industria de alimentos ya que las decisiones de los
consumidores de comprar comida a menudo estan impulsadas por muchos
factores situacionales y emocionales. A si como también, se presentan nuestras

dimensiones a continuacion se lo mencionado del autor.

Factor psicoldgico: Campos y Jiménez (2021) sostiene que la psicologia
analiza la percepcidn, la voluntad de aprender, la busqueda de experiencia, la
personalidad, las actitudes definitorias y aspectos del ser humano a la hora de
decidir comprar un producto (p. 12).

Factor socioldgico: Campos y Jiménez (2021) enfatiza el comportamiento
de cada individuo bajo la influencia de factores externos, los aspectos clave que
una empresa debe conocer para definir y determinar su negocio y saber adaptar

sus productos a las nuevas tendencias y comportamientos (p. 10).

Factor cultural: Garcia, et al. (2020) exhibe que es la agrupacion del modo
de vivir del hombre que esta enfocado en sus creencias, costumbres, estilo de

vida y los habitos que tiene cada individuo (p. 20).

Factor econdmico: Campos y Jiménez (2021) afirma que es el regulador
de ingresos quien tiene el poder adquisitivo para decidir y dar preferencia a los
productos a adquirir, es un aspecto clave que toda organizacion empresarial
debe tomar en cuenta para poder ajustar los precios de los productos de acuerdo

al poder adquisitivo del consumidor. (p. 11)
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3.1.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

Este proyecto se disefid con base en el enfoque metodoldgico del
método cuantitativo, ya que existen caracteristicas Optimas vy
necesidades adecuadas para el estudio.

Dado que el propésito es conocer la correlacion entre las variables
de estudio. La investigacion tiene como disefio al correlacional
descriptivo, considerando que el tema tiene un sustento tedrico

suficiente.

Para Romero et al. (2021) correlacional descriptivo es:

En este tipo de estudio se miden dos o mas variables e intentan
determinar si existe una relacion entre si mismas. (pag. 109). Es
decir, intenta explicar en términos de leyes y principios que
responde los hechos de como suceden atendiendo a la logica y

razon.

Se procedio a realizar este proyecto de investigacion de tipo
basico para analizar a profundidad, en el cual, de acuerdo con Arias et
al. (2022) “investigacién basica proporciona una vision general
sistematica y completa de un tema seleccionado y proporciona
explicaciones y conclusiones légicas y cientificas sobre el tema” (p. 69),

puesto que, este busca analizar el problema.

En cuanto al enfoque cuantitativo, se emplea la recoleccién y el
estudio de datos que nos ayuda también a probar las hipétesis que se
han establecido, y confia en “la medicion de valores numeéricos,
procesamientos estadisticos y estudio de datos para responder los items

de la investigacion” (Arias, et al. 2022, p.59).

A raiz del enfoque mencionado anteriormente, se tomard como

técnica a la encuesta.
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3.2. Variables y operacionalizacion
En la operacionalizacion existen dos variables, la primera variable
es la calidad del servicio y la segunda es el comportamiento del

consumidor.

e Definicion conceptual de la primera variable: Calidad del

Servicio

Nguyen et al., (2019) es la valoracion subjetiva que
hacen los clientes a raiz de su experiencia con una empresa
en cuanto a su capacidad para satisfacer sus necesidades y
expectativas. Por su lado Zibarzani et al., (2022) destaca que,
a diferencia de los productos fisicos, el cliente valora los
servicios de restaurante de una forma mas compleja. Puesto
gue los restaurantes ofrecen servicios que en su mayoria son
productos experienciales y en este sentido son evaluados en
base a un conjunto de atributos. La calidad se define como la
grieta entre las expectativas del consumidor y las percepciones

resultantes de la prestacion del servicio. (Lupo, 2019)

e Definicion conceptual de la segunda variable:

Comportamiento del consumidor

Campos y Jiménez (2020), conceptualizan al
comportamiento del consumidor como un proceso complejo
gue se ve alterado por una variedad de elementos que
moldean la manera en que una persona actta al adquirir un
producto o servicio. Asimismo, Singh et al. (2022) destaca que
el analisis del comportamiento del consumidor incluye el
proceso de compra, qué productos compra, cuando compra y
los motivos que influyen en estas decisiones Esto quiere decir
gue es dinamico y complejo; por lo tanto, lograr una ventaja
competitiva sobre los competidores en los mercados existentes
para diversos servicios es un desafio. Es asi que Vargas y
Limaylla (2021) ven a esta variable como un tema muy

complejo porgue se mueve en funcibn de determinadas
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condiciones como las necesidades econdmicas, psicolédgicas o

bésicas y de autorrealizacion.
Definicién operacional de la V1

Se decidi6 operacionalizar la calidad del servicio con
cinco dimensiones, ya que son los aspectos mas relevantes

gue lo componen.
Definicién operacional de la V2

Se trabaj6 la variable en cuestion con las cuatro

dimensiones consideradas de influencia.

Operacionalizacion de Variables

Espinoza (2019) dice que la operacion de variables
envueltas en la descomposicion de elementos sigue un orden
hipotético y especifica que las variables se descomponen en
dimensiones a su manera, la operacion se logra al convertirlas
en dimensiones. De hecho, a través de variables conocidas y
registradas, se han identificado de forma especifica aspectos y
factores que es necesario cuantificar para extraer
conclusiones. La operacionalizacion de una variable consiste
en el proceso de definir categorias o identificar informacion

sobre sus caracteristicas de investigacion. (Arias 2022).

La operacionalizacion de variables se divide en dos
partes: simple y compleja; si es simple, la variable se mide sélo
mediante indicadores, es decir no se presentan métricas. En
cuanto a la forma compleja, implica medir variables con
dimensiones, indicadores e incluso subindicadores. (Arias,
2022, p.5).
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Tabla 1
Matriz de la V1

Dimension Indicadores Escala
Expectativas
Fiabilidad Servicio prometido
Solucién de problemas
Eficiencia
Capacidad de respuesta
Servicio Rapido Ordinal
Sefializacion
Seguridad
Confiabilidad
Disposicion
Empatia
Cortesia
Elementos Tangibles Infraestructura
Nota: Elaboracion propia
Tabla 2
Matriz de la V2
Dimension Indicadores Escala
Valores culturales
Factores Culturales Experiencia
Estilos de vida
Social
Factores Sociologicos Ordinal
Familiar
Precio

Factores Econdmicos

Factores Psicoldgicos

Métodos de pago
Percepcion

Experiencia

Nota: Elaboracién propia.

16



3.3.

Poblacién, muestray muestreo, unidad de andlisis

3.3.1. Poblacién

Huaire (2019) asevera que es aquel conjunto de unidades
de andlisis. Que tiene algunas propiedades o caracteristicas
particularmente interesantes medibles en un tiempo y lugar
especificos. De acuerdo con el autor nuestra poblacién son los
clientes y los colaboradores del restaurante campestre de
Huachipa, Lima 2023. Sin embargo, no podemos especificar la
cantidad de la poblacién porque la afluencia de clientes esta

sujeta a la temporada en la que esté se encuentre.

Dicho esto, en el estudio de investigacion se va a trabajar
con la formula de la poblacion infinita que se ubica en el siguiente

punto, que habla de la muestra.

3.3.2. Muestra
Condori (2020) la define como un subconjunto
representativo de una parte de la poblacion o universo que tiene

las mismas caracteristicas generales.

Por consiguiente, la siguiente formula se utiliza en una
tabla donde podemos analizar los parametros, valores y tamafio
de la muestra de este estudio y el significado de la férmula como

de los parametros.
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e El significado de cada parametro:

n= Tamafo de la muestra buscado.

N= Tamafio de la poblacion.

Z= Parametro estadistico.

e= Error de estimacién maximo aceptado.

P= Probabilidad de que ocurra evento estudiado (éxito).

Q= (1-p) = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

Segun los autores Piedra J., et al (2021), para la
poblacion infinita se utiliza la siguiente formula debido al

desconocimiento del tamafio de la poblacion.

2
_ Laz*p=*q
n=
e
Tabla 3
Tabla con el resultado de férmula de la muestra
PARAMETROS VALORES TAMANO DE LA
7 1.645 MUESTRA
“n”=270.60
P 50.00%
Q 50.00%
e 5.00%
Nota: Elaboracién propia.
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Para llegar al resultado de muestra, el parametro estatico (Z) fue con
90% de nivel de confianza que corresponde a 1.645, la probabilidad que
ocurra un evento (P) de 50.00%, la probabilidad de que no ocurra (Q) de
50.00%, con un margen maximo de error (e) del 5.00% qué es considerable.
Por lo tanto, la dimension de la muestra (n) de este estudio tiene como

resultado de 271.

3.3.3. Muestreo

Batanero et, al. (2019), atestigua que la muestra es la
base de la deduccidén estadistica, es decir, una porcion
representativa de una poblacion, su propdésito es proporcionar
modelos matematicos que extiendan las conclusiones de
varios estudios realizados sobre un numero determinado de
poblacion (muestra), o que también proporciona incertidumbre

de medicion. resultado.

3.3.4. Unidad de Analisis

En nuestro estudio, los encuestados fueron los
comensales de restaurantes campestres de Huachipa,
aquellos en promedio de edad oscilante entre 18 a 60 afios de

género masculino y femenino.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

e Técnica

Se hizo uso de la técnica de la encuesta para recopilar
datos en un restaurante campestre de Huachipa, Lima. Segun los
autores Altamirano & Melgarejo (2021) mencionan que la
recopilacion de datos se realiza utilizando métodos que ayudan a
la investigacion a responder la pregunta inicial del estudio, que
vendria a ser el problema general, es decir, larazén de la presente

investigacion.
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e [nstrumento:

Altamirano y Melgarejo (2021) nos dicen que los
cuestionarios se elaboran con el propésito de recopilar datos de
las personas y obtener informacidn relevante sobre ellas, se hace
minuciosamente y se puede hacer personalmente del mismo

modo.

En cuanto al cuestionario, este se realiz6 con la escala o

sondeo de Likert que tuvo estos 5 niveles o alternativas.

Tabla 4

Tabla de la denominacion de niveles para el cuestionario

DENOMINACION VALORES
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Nota: Elaboracién propia.

3.5. Procedimientos
Se buscoé informacién Unicamente de libros, articulos cientificos,

tesis y revistas. Por ende, en el proyecto de investigacion se realizé un
cuestionario para los clientes de restaurantes campestres de Huachipa,
Lima. Para luego, aprovechar el programa estadistico SPSS con el fin de

obtener resultados al procesar los datos obtenidos inicialmente.
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3.6.

3.7.

Método de analisis de datos

Desarrollamos encuestas de manera fisica, para luego
comprimirlas en Microsoft Excel y procesarlas en SPSS (programa
estadistico). Esto nos permiti6 definir cada dimension y a su vez
comprobar la validez de nuestra hipotesis planteada.

Aspectos éticos

Inguillay et, al. (2020) ética de la investigacion cientifica es la "hija"
de la ética de la persona, que esta incrustada en como responden
principios similares de conducta moral de las personas y que son
particularmente visibles en el contexto del desenvolvimiento de la vida
humana, y en este caso, en el curso de la investigacion cientificay en lo

académico.

Es asi, que el presente trabajo cumple con las normas
internacionales de la edicion 7 de las normas APA, cada parrafo esta
citado adecuadamente y por lo tanto se respetan los derechos de autor.
Ademas, se utilizo el servicio del programa Turnitin, con el fin de

confirmar la legalidad del proyecto de investigacion.
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V. RESULTADOS

4.1. Tablas de frecuencia

Tabla s

Tabla de frecuencia de la V1 Calidad del Servicio

Frecuencia Porcentaje

Nunca 25 9,2

Casi Nunca 11 4,1

A veces 31 11,4

Valido

Casi Siempre 108 39,9

Siempre 96 354
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

Segun lo evidenciado por los hallazgos, el 39,9% de los encuestados
sostienen que el nivel de la calidad del servicio es una constante, eligiendo
la alternativa de casi siempre. Ademas, un 35,4% de los encuestados
seleccionaron la opcion siempre. Un 11,4% de los participantes marcaron la
alternativa a veces. Por otro lado, un 4,1% afirmaron que casi nunca
percibieron la calidad en el servicio. Finalmente, un 9,2% de los encuestados

indicaron que nunca la experimentaron.

Figura 1: Variable “calidad del Servicio”

Frecuencia

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico
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Tabla 6

Tabla de frecuencia de D1 de la V1

Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 6,6
Casi Nunca 5 1,8
. A veces 30 11,1
Valido .
Casi Siempre 108 39,9
Siempre 110 40,6
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

A partir de lo determinado por el analisis de resultados, el 40,6% de los
encuestados sostienen que el nivel de fiabilidad es invariable, eligiendo la
alternativa siempre. Ademas, un 39,9% de los encuestados seleccionaron la
opciodn casi siempre. Un 11,1% de los participantes marcaron la alternativa
a veces. Por otro lado, el 1,8% afirmaron que casi nunca sintieron fiabilidad.
Finalmente, un 6,6% de los encuestados indicaron que nunca la
experimentaron.

Figura 2: Dimension “fiabilidad”

Frecuencia

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico
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Tabla 7

Tabla de frecuencia de la D2 de la V1

Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 6,6

Casi Nunca 9 3,3

A veces 25 9,2

Valido o

Casi Siempre 118 43,5

Siempre 101 37,3
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

En base a los resultados obtenidos, el 43,5% de los encuestados sostienen
gue el nivel de la capacidad de respuesta es una constante, eligiendo la
alternativa de casi siempre. Ademas, un 37,3% de los encuestados
seleccionaron la opcion siempre. Un 9,2% de los participantes marcaron la
alternativa a veces. Por otro lado, un 3,3% afirmaron que casi nunca
observaron la capacidad de respuesta. Finalmente, un 6,6% de los

encuestados indicaron que nunca lo notaron.

Figura 3: Dimension “capacidad de respuesta”

Frecuencia

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico
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Tabla 8

Tabla de frecuencia de la D3 de la V1

Frecuencia Porcentaje
Nunca 11 4,1
Casi Nunca 11 4,1
) A veces 18 6,6
Vélido .
Casi Siempre 138 50,9
Siempre 93 34,3
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

Observando los resultados obtenidos, el 50,9% de los encuestados
sustentan que el nivel de la seguridad es una constante, eligiendo la
alternativa de casi siempre. Ademas, un 34,3% de los encuestados
seleccionaron la opcion siempre. Un 9,6% de los participantes marcaron la
alternativa a veces. Por otro lado, un 4,1% afirmaron que casi nunca
percibieron nivel en la seguridad. Finalmente, un 4,1% de los encuestados

indicaron que nunca lo percibieron.

Figura 4: Dimension “seguridad”

Frecuencia

Nunca Casi Nunca Aveces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico

25



Tabla 9

Tabla de frecuencia de la D4 de la V1

Frecuencia Porcentaje
Nunca 18 6,6
Casi Nunca 9 3,3
. A veces 25 9,2
Valido .
Casi Siempre 118 43,5
Siempre 101 37,3
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

A partir de los resultados obtenidos, el 43,5% de los encuestados
sostienen que el nivel de la empatia es una constante, eligiendo la
alternativa de casi siempre. Ademas, un 37,3% de los encuestados
seleccionaron la opcién siempre. Un 9,2% de los participantes marcaron
la alternativa a veces. Por otro lado, un 3,3% afirmaron que casi nhunca
notaron la empatia. Finalmente, un 6,2% de los encuestados indicaron

gue nunca la experimentaron.

Figura 5: Dimension “empatia”

Frecuencia

Munca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico
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Tabla 10

Tabla de frecuencia de la D5 la V1

Frecuencia Porcentaje

Nunca 5 1,8

Casi Nunca 6 2,2

A veces 34 12,5

Valido

Casi Siempre 122 45,0
Siempre 104 38,4
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

A partir de los datos mostrados, el 45% de los participantes sostienen que el
nivel en los elementos tangibles es una constante, eligiendo la alternativa de
casi siempre. Ademas, un 38,4% de los encuestados seleccionaron la opcién
siempre. Un 12,5% de los participantes marcaron la alternativa a veces. Por
otro lado, un 2,2% afirmaron que casi nunca han notado los elementos
tangibles. Finalmente, un 1,8% de los encuestados indicaron que nunca lo

percibieron.

Figura 6: Dimension “elementos tangibles”

Frecuencia

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico
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Tabla 11

Tabla de frecuencia de la V2 Comportamiento del consumidor

Frecuencia Porcentaje

Nunca 6 2,2

Casi Nunca 8 3,0

A veces 38 14,0

Valido o

Casi Siempre 126 46,5

Siempre 93 34,3
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

Considerando los descubrimientos, el 46,5% de los encuestados sostienen
qgue el comportamiento del consumidor es el apropiado, eligiendo la
alternativa de casi siempre. Ademas, un 34,3% de los encuestados
seleccionaron la opcién siempre. Un 14% de los participantes marcaron la
alternativa a veces. Por otro lado, un 3% afirmaron que casi nunca es
adecuado el comportamiento del consumidor. Finalmente, un 2,2% de los

encuestados indicaron que nunca.

Figura 7: Variable “comportamiento del consumidor’

Frecuencia

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico
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Tabla 12

Tabla de frecuencia de la D1 de la V2

Frecuencia Porcentaje

Nunca 8 3,0
Casi Nunca 16 5,9
A veces 30 11,1
Vélido
Casi Siempre 121 44,6
Siempre 96 354
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

En base a los hallazgos estadisticos, el 44,6% de los encuestados sostienen
gue los factores culturales influyen en el comportamiento del consumidor,
eligiendo la alternativa de casi siempre. Ademas, un 35,4% de los
encuestados seleccionaron la opcion siempre. Un 11,1% de los participantes
marcaron la alternativa a veces. Por otro lado, un 5,9% afirmaron que casi
nunca influye en ellos los factores culturales. Finalmente, un 3% de los

encuestados indicaron que nunca.

Figura 8: Dimension “factores culturales”

Frecuencia

Nunca CasiNunca  Aveces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico

29



Tabla 13

Tabla de frecuencia de la D2 de la V2

Frecuencia Porcentaje

Nunca 4 1,5
Casi Nunca 7 2,6
) A veces 32 11,8
Vélido .
Casi Siempre 130 48,0
Siempre 98 36,2
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

Segun el analisis de datos, el 48% de los encuestados sostienen que los
factores sociologicos inciden en el comportamiento del consumidor,
eligiendo la alternativa de casi siempre. Ademas, un 36,2% de los
encuestados seleccionaron la opcion siempre. Un 11,8% de los
participantes marcaron la alternativa a veces. Por otro lado, un 2,6%
afirmaron que casi nunca influyen los factores sociologicos. Finalmente,

un 1,5% de los encuestados indicaron que nunca.

Figura 9: Dimension “factores sociologicos”

Frecuencia

Nunca CasiNunca  Aveces Casi Siempre
Siempre

Elaborado en SPSS estadistico
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Tabla 14

Tabla de frecuencia de la D3 de la V2

Frecuencia Porcentaje

Véalido Nunca 11 4,1
Casi Nunca 17 6,3
A veces 26 9,6
Casi Siempre 116 42,8
Siempre 101 37,3
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

En base al procesamiento de datos, el 42,8% de los participes sostienen que
los factores econdmicos influyen en el comportamiento del consumidor,
eligiendo la alternativa de casi siempre. Ademas, un 37,3% de los
encuestados seleccionaron la opcion siempre. Un 9,6% de los participantes
marcaron la alternativa a veces. Por otro lado, un 6,3% afirmaron que casi
nunca influyen los factores econdémicos. Finalmente, un 4,1% de los

encuestados indicaron que nunca.

Figura 10: Dimension “factores econdmicos”
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Tabla 15

Tabla de frecuencia de la D4 de la V2

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 8 3,0
Casi Nunca 5 1,8
A veces 33 12,2
Vélido
Casi Siempre 135 49,8
Siempre 90 33,2
Total 271 100,0

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION:

A raiz de los hallazgos obtenidos, el 49,8% de los encuestados sostienen
gue los factores psicolégicos incitan el comportamiento del consumidor,
eligiendo la alternativa de casi siempre. Ademas, un 33,2% de los
encuestados seleccionaron la opcion siempre. Un 12,2% de los participantes
marcaron la alternativa a veces. Por otro lado, un 1,8% afirmaron que casi
nunca influyen los factores psicolégicos. Finalmente, un 3% de los

encuestados indicaron que nunca.

Figura 11: Dimension “factores psicologicos”
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4.2. Tablas de contingencia
Resultados de relacion entrelaV1y la V2

Tabla 16
Tabla cruzada V1 & V2

Comportamiento del Consumidor

Total
Regular Bueno Excelente
Recuento 63 37 17 117
Regular
% del total 23,2% 13,7% 6,3% 43,2%
Recuento 29 24 11 64
Calidad del Servicio Bueno
% del total 10,7% 8,9% 4,1% 23,6%
Recuento 9 36 45 90
Excelente
% del total 3,3% 13,3% 16,6% 33,2%
Recuento 101 97 73 271
Total
% del total 37,3% 35,8% 26,9% 100,0%

Elaborado en SPSS estadistico

EXPLICACION

El 43,2% de participantes afirman que la calidad del servicio es regular; de ellos
el 23,2% indicaron que el comportamiento del consumidor es regular, el 13,7%
menciono que el comportamiento del consumidor es bueno y el 6,3% que es
excelente. El 23,6% de los encuestados aseveraron que la calidad del servicio
es buena; el 10,7% de ellos mencion6 que el comportamiento del consumidor
es regular, el 8,9% afirm6 que el comportamiento del consumidor es bueno y el
otro 4,1% menciond que es excelente. El 33,2% de los encuestados afirmo6 que
la calidad del servicio es excelente; el 3,3% de ellos afirmé que el
comportamiento del consumidor es regular, el 13,3% afirmé que el
comportamiento del consumidor es bueno y el otro 16,6% afirmé que el
comportamiento del consumidor va a ser excelente mientras que la calidad del

servicio sea excelente también.
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Tabla 17
Tabla cruzada D1 & V2

Comportamiento del Consumidor

Total
Regular Bueno Excelente
Recuento 41 33 24 98
Regular
% del total 15,1% 12,2% 8,9% 36,2%
Recuento 43 33 15 91
Fiabilidad Bueno
% del total 15,9% 12,2% 5,5% 33,6%
Recuento 17 31 34 82
Excelente
% del total 6,3% 11,4% 12,5% 30,3%
Recuento 101 97 73 271
Total
% del total 37,3% 35,8% 26,9% 100,0%

Elaborado en SPSS estadistico

EXPLICACION

El 36,2% de encuestados confirmaron que la fiabilidad es regular; de ellos el

15,1% mencionaron que el comportamiento del consumidor es regular, el

12,2% menciond que el comportamiento del consumidor es bueno y el 8,9%

gue es excelente. El 33,6% de los encuestados constatd que la fiabilidad es

regular; el 15,9% de ellos menciond que el comportamiento del consumidor es

regular, el 12,2% afirmé que el comportamiento del consumidor es bueno y el

otro 5,5% menciono que es excelente. El 30,3% de los encuestados certificaron

gue la fiabilidad es excelente; el 6,3% de ellos afirmé que el comportamiento

del consumidor es regular, el 11,4% afirmé que el comportamiento del

consumidor es bueno y el otro 12,5% afirmé que el comportamiento del

consumidor va a ser excelente mientras que la fiabilidad sea excelente también.
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Tabla 18
Tabla cruzada D2 & V2

Comportamiento del Consumidor

Total
Regular Bueno Excelente
Recuento 66 32 26 124
Regular
% del total 24,4% 11,8% 9,6% 45,8%
Recuento 19 35 10 64
Empatia Bueno
% del total 7,0% 12,9% 3, 7% 23,6%
Recuento 16 30 37 83
Excelente
% del total 5,9% 11,1% 13,7% 30,6%
Recuento 101 97 73 271
Total
% del total 37,3% 35,8% 26,9% 100,0%

Elaborado en SPSS estadistico

EXPLICACION

El 45,8% de los participantes aseguré que la empatia es regular; de ellos el

24,4% menciono que el comportamiento del consumidor es regular, el 11,8%

menciono que el comportamiento del consumidor es bueno y el 9,6% que es

excelente. El 23,6% de los encuestados autenticaron que la empatia es buena;

el 7,0% de ellos mencion6 que el comportamiento del consumidor es regular,

el 12,9% afirmo que el comportamiento del consumidor es bueno y el otro 3,7%

menciono que es excelente. El 30,6% de los encuestados expresaron que la

empatia es excelente; el 5,9% de ellos afirmdé que el comportamiento del

consumidor es regular, el 11,1% afirmé que el comportamiento del consumidor

es bueno y el otro 13,7% afirm6 que el comportamiento del consumidor va a

ser excelente mientras que la empatia sea excelente también.
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Tabla 19
Tabla cruzada D3 & V2

Comportamiento del Consumidor

Total
Regular Bueno Excelente
Recuento 52 37 22 111
Regular
% del total 19,2% 13,7% 8,1% 41,0%
Recuento 34 38 33 105
Seguridad Bueno
% del total 12,5% 14,0% 12,2% 38,7%
Recuento 15 22 18 55
Excelente
% del total 5,5% 8,1% 6,6% 20,3%
Recuento 101 97 73 271
Total
% del total 37,3% 35,8% 26,9% 100,0%

Elaborado en SPSS estadistico

EXPLICACION

El 41,0% de encuestados aseguré que la seguridad es regular; de ellos el

19,2% menciond que el comportamiento del consumidor es regular, el 13,7%

menciono que el comportamiento del consumidor es bueno y el 8,1% que es

excelente. El 38,7% de los encuestados dictamin6 que la seguridad es buena;

el 12,5% de ellos menciond que el comportamiento del consumidor es regular,

el 14% afirmo6 que el comportamiento del consumidor es bueno y el otro 12,2%

mencion6 que es excelente. El 20,3% de los encuestados asevero que la

seguridad es excelente; el 5,5% de ellos afirm6 que el comportamiento del

consumidor es regular, el 8,1% afirmé que el comportamiento del consumidor

es bueno y el otro 6,6% afirmé que el comportamiento del consumidor va a ser

excelente mientras que la seguridad sea excelente también.
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4.3. Hipotesis
Hipotesis general

e HO: No existe relacion significativa entre la calidad del servicio y el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima, 2023.

e Ha: Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima, 2023.

Tabla 20: Coeficiente de correlacion significativa entre V1y V2 de un

restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023.

Comportamiento del

Consumidor
Coeficiente de correlacion 419+
Rho de . .
Spearman Calidad del Servicio Sig. (bilateral) 1000
N 271

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

INTERPRETACION

Segun el sistema estadistico, el RS = 0,419 condujo a una correlacion
positiva moderada, que significa que cuando aumenta la calidad del
servicio de los restaurantes, el comportamiento del consumidor también
mejora en la misma direccién. Como p<0.05, se rechaza HO y se admite
la Ha, lo que quiere decir que; En Huachipa Lima, 2023, existe una
relacion significativa entre la calidad del servicio y el comportamiento del

consumidor en un restaurante campestre.
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Hipodtesis especifica 1

e HO: No existe relacion entre la fiabilidad y el comportamiento del
consumidor de un restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023.

e Ha: Existe relacion significativa entre la fiabilidad y el comportamiento
del consumidor de un restaurante campestre de Huachipa, Lima,
2023.

Tabla 21: Coeficiente de correlacion significativa entre fiabilidad y el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de Huachipa,
Lima, 2023.

Comportamiento del Consumidor

Coeficiente de correlacion , 180~
Rho de Spearman Fiabilidad Sig. (bilateral) ,003
N 271

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION

En el andlisis estadistico se obtuvo que el RS = 0,180 evidenciando una
correlacién positiva muy baja de la fiabilidad y el comportamiento del
consumidor a un nivel de significancia del 0,003%. Posteriormente, la
significancia es menor (0,003<0,05). De manera que, se excluye laHOy
se certifica la Ha, significa que; Existe relacidon significativa entre la
fiabilidad y el comportamiento del consumidor de un restaurante

campestre de Huachipa, Lima, 2023.
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Hipo6tesis especifica 2

e HO: No existe relacion significativa entre la empatia y el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima, 2023.

e Ha: Existe relacion significativa entre la empatia y el comportamiento
del consumidor de un restaurante campestre de Huachipa, Lima,
2023.

Tabla 22: Coeficiente de correlacion significativa entre empatia y el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de Huachipa,
Lima, 2023.

Comportamiento del Consumidor

Coeficiente de correlacion ,306*
Rho de Spearman  Empatia Sig. (bilateral) ,000
N 271

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

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION

El andlisis estadistico reveld un coeficiente RS = 0,180, indicando una
correlacién positiva muy baja entre la fiabilidad y el comportamiento del
consumidor, con un nivel de significancia del 0,003%. La posterior
comprobacién demostré que la significancia es inferior a 0,05
(0,003<0,05). En efecto, se objeta la hipotesis nula (HO) y se acepta la
hipétesis alternativa (Ha), confirmando asi la presencia de una relacion
significativa entre la fiabilidad y el comportamiento del consumidor en un

restaurante campestre de Huachipa, Lima, en 2023.
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Hipo6tesis especifica 3

e HO: No existe relacion significativa entre la seguridad y el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima, 2023.

e Ha: Existe relacion significativa entre la seguridad vy el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima, 2023.

Tabla 23: Coeficiente de correlacion significativa entre seguridad y el
comportamiento del consumidor de un restaurante campestre de Huachipa,
Lima, 2023.

Comportamiento del Consumidor

Coeficiente de correlacion 173+
Rho de Spearman Seguridad Sig. (bilateral) ,004
N 271

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

Elaborado en SPSS estadistico

INTERPRETACION

En este analisis estadistico, se determind un coeficiente RS = 0,173,
reflejando una correlacion positiva muy baja entre la seguridad y el
comportamiento del consumidor, con un nivel de significancia del
0,004%. La posterior evaluacién revel6 una significancia inferior a 0,05
(0,004<0,05). En efecto, descartamos la hipotesis nula (HO) y se respalda
la hipdtesis alternativa (Ha), confirmando asi la coexistencia de una
correlacién significativa entre seguridad y comportamiento del

consumidor en un restaurante campestre de Huachipa, Lima, en 2023.

40



V.

DISCUSION

Mostramos la discusién del resultado acorde al problema de la
investigacion planteada y asi dar una réplica que permita ratificar o refutar la
hipotesis planteada. De acuerdo a ello, este presente estudio tiene por
propésito determinar la relacidén entre las variables de estudio, en el marco
de un restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023; mediante las
percepciones y experiencias de los clientes en cuanto una y otra variable de
estudio. Este capitulo comienza con el estudio de las variables de

investigacion para luego poder discutir las dimensiones de cada variable.

Con base en los hallazgos obtenidos para el objetivo general,
podemos indicar que existe una correlacion significativa moderada RS =
0,419 entre V1 y V2, respaldando la hipdtesis alternativa. Acorde a los
resultados de las encuestas, la calidad del servicio en el restaurante no es
muy eficiente ya que, obtuvo un porcentaje numérico en regular de 43,2%,
por lo tanto, se puede inferir que los clientes consideran que el servicio no
alcanza un nivel sobresaliente. Mientras que un 23,6% manifiestan que fue
buena, evidenciando que cumplieron con sus expectativas como clientes.

Por otro lado, un 33,2% afirmaron que la calidad del servicio fue excelente.

En cuanto al comportamiento del consumidor un 37,3% afirmé que la
empatia es regular, debido a que podrian haber experimentado una atencion
gue, aungque no fue necesariamente negativa, tampoco sobresalié. Un
35,8% menciond que es buena, debido a que probablemente percibieron que
el personal del restaurante mostr6 un grado satisfactorio de empatia al
atender sus necesidades y preocupaciones. Por otro lado, un 26,9% aseguré
gue la empatia en el restaurante es excelente, debido a que el restaurante
destaco por su habilidad para comprender y atender los requerimientos de
los clientes de manera excepcional, lo que generé una experiencia
satisfactoria y memorable. Estos hallazgos destacan la necesidad de
mejorar integralmente la calidad del servicio y con ello perfeccionar el
comportamiento del consumidor mediante la implementacion de estandares

de atencién y capacitacion continua a los colaboradores de restaurantes
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para brindar una experiencia que genere satisfaccion, lealtad y

diferenciaciéon en el mercado.

Los resultados presentados previamente (Tabla 20) enfatizan la
importancia de gestionar de manera eficaz las areas orientadas al cliente en
un restaurante. Esto implica recibir a los comensales con mejores cortesias,
ofertas, promociones y empatia para que se sientan valorados. Asimismo,
es crucial contar con una capacidad de respuesta agil para atender las
preguntas y preocupaciones de los clientes. Dado que estos eligen un
restaurante en busca de una experiencia gastronémica agradable, por ende,
es muy fundamental ofrecer productos que se adapten a sus necesidades y
satisfagan siempre en cuando demostrando la calidad, seguridad y fiabilidad

en el establecimiento, mas alla de la presentacion o la decoracion.

Estos resultados tienen similitud con los hallazgos de Campos y
Jiménez (2021), segun su investigacion, afirman que existe correlacion entre
calidad y conducta del cliente en el restaurant TATTOS, del distrito de
Barranca. Sus hallazgos estan avalados por el RS = 0,783 que significa que
la correlacion entre sus variables de estudio es positiva alta; aceptando asi,
su hipotesis de trabajo. Estos hallazgos obtenidos reflejaron que la
excelencia en la calidad del servicio, asi como una solida orientacion hacia
el consumidor, son factores determinantes en un mercado competitivo,
puesto que contribuyen al éxito en el sector generando satisfaccion y

fidelidad de los clientes.

La presente investigacion en comparacion con anteriores estudios,
como el de Garcia et al., (2020) se parecen en la conclusiéon de que la no
satisfaccion de las expectativas de los clientes puede tener un impacto
directo en su disposicion de dejar de asistir a un lugar especifico y
estratégico. Ademas, ambos estudios destacan una valoracion aceptable por
parte de los clientes hacia el servicio proporcionado. Sin embargo, se
distinguen en cuanto a la metodologia empleada: Garcia et al. (2020)
optaron por un enfoque mixto que incorporaba entrevistas y observacion
directa, ademas de encuestas, y su muestra comprendia 384 participantes.

A diferencia del presente estudio que adopt6 un enfoque cuantitativo con la
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encuesta como técnica y un cuestionario de 22 items como instrumento, con
una muestra de 271 clientes. Estas diferencias metodoldgicas ofrecen
perspectivas complementarias y enriquecedoras sobre el impacto de las

variables de estudio en cada contexto especifico.

En contraste con el trabajo de Suyo6n (2021) su estudio evidencio la
existencia de la relacién significativa entre calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos con RS =0.817, que quiere
decir que la correlacion entre sus variables es positiva alta con una
significancia menor (0,000<0,05) que aceptd su hipétesis de trabajo. Esta
investigacion presenta similitudes en términos de su objetivo general y
enfoque en el sector de restaurantes. Sin embargo, se observan algunas
diferencias notables. Mientras que Suyon se centrd en cuatro dimensiones
parala V1 (excluyendo seguridad) en su analisis, utilizé una muestra de 384
comensales. Y este estudio abordd cinco dimensiones y se baso en una

muestra de 271 clientes.

Por otro lado, contrastando la investigacion de Falla y Gonzales
(2022), quienes desarrollaron un estudio sobre la relacion entre la
percepcion del consumidor sobre la calidad de la comida; obtuvieron como
resultado que la satisfaccion del cliente se relaciona con las intenciones de
comportamiento del cliente en los distritos de Lima, durante la pandemia.
Esto a través del RS = 0,855 que acepta su hipétesis planteada. Sin
embargo, a diferencia de esta investigacion trabajaron con seis variables
cuyo resultado fue que estas se mueven en una misma direccién, es decir
gue entre la percepcion del consumidor y la calidad de la comida hay una

correlacién positiva alta.

En cuanto a los resultados del primer objetivo especifico, se precisa
la existencia de la relacidn significativa positiva muy baja RS = 0,180 entre
la fiabilidad y el comportamiento del consumidor, entonces podemos afirmar
gue hay una correlacion positiva muy baja, por ende, se ha aceptado a la
hipétesis alternativa, rechazando a la HO. Segun la (tabla 17), los
participantes atestiguaron que la fiabilidad y el comportamiento del

consumidor es bueno ya que obtuvo un porcentaje de 36,2%. Ademas,
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aseveraron que la fiabilidad es regular, del mismo modo el 33,6% destaco
que la fiabilidad es buenay por ultimo el 30,3% restante dijo que la fiabilidad

es excelente.

Sin embargo, el autor Masaquiza, et al. (2023), en su indagacion
titulada calidad de servicio y satisfaccion al cliente, evidencié la dimensién
fiabilidad con un RS = 0,502 con una correlacién positiva moderada en
cuanto al comportamiento del cliente. Consecuentemente segun la
afirmacién del autor podemos decir que la fiabilidad es la capacidad de
brindar un servicio prometido de manera precisa y confiable, o sea que el
servicio es el correcto y de calidad desde el principio hasta el final segun lo

reflejaron y expresaron sus participantes.

Los resultados del segundo objetivo especifico determinaron la
relacion entre la empatia y el comportamiento del consumidor, donde se
obtuvo el RS = 0,306 que muestra una relacion significativa positiva y nos
permite confirmar que es muy baja la correlacién, por lo tanto, se admite la
Ha y se rechaza la HO. De acuerdo a ello (tabla 18), los encuestados
afirmaron que la empatia y el comportamiento del consumidor se relaciona.
Un 45,8% de ellos mencionaron que la empatia es regular, el 23,6% afirmo
gue la empatia es buena y por ultimo el 30,6% afirmé que la empatia es
excelente. Del mismo modo, comparando los resultados con el de los
autores, Vu Nguyen et al. (2021) estos han evidenciaron una relacion
positiva entre su variable con casi todas sus dimensiones. Enfocandonos en
la dimensién en cuestidon, obtuvieron un RS = 0,367 que acepta la Ha
planteada. Es asi, que de acuerdo al autor en mencién se concluye que la
empatia se basa en la atencion individual y el enfoque de cada cliente como
la comunicacién y la escucha activa, por otro lado, es ponerse a su lugar del

cliente para poder entender mejor su necesidad.

Los resultados del tercer objetivo especifico determinaron la relacion
entre la seguridad y el comportamiento del consumidor, dado que se obtuvo
un RS = 0,173 indicando una relacién positiva lo que nos permite afirmar la
presencia de una correlacién positiva muy baja; por ende, se esta aceptando

a la Ha y rechazando a la HO. Con respecto a ello (Tabla 19), un 41,0% de
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ellos aseguro6 que la seguridad es regular; el 38,7% afirmé que la seguridad

es buena y por ultimo el 20,3% asevero que la seguridad es excelente.

Contrastando los resultados con los autores, Gonzalez y Huanca
(2020), en su tesis de licenciatura se evidencio la existencia de una similitud
con base a nuestro ultimo objetivo especifico, ya sus resultados obtuvieron
un RS = 0,364 en la cual muestra una correlacion positiva baja con una
significancia de p = 0.000 indicando que es menor a p<0,05 demostrando
asi que la relacion es significativa de acuerdo a la dimension seguridad y la
variable satisfaccion del cliente. De acuerdo a la correlacion, esta es positiva
pero baja y es por eso que es esencial e importante trabajar en la seguridad
ya que esta dimension es fundamental en el rubro de prestacion de servicio,
por ende, se tiene que generar mayor confianza para que el cliente valore

mas esta dimension.

Finalmente, basandonos en los antecedentes y el marco teoérico de
esta investigacion, se destaca una correlacion moderadamente positiva
entre la calidad del servicio y el comportamiento del consumidor,
respaldando asi la hipotesis general y los objetivos especificos evidenciados
en la Tabla 20. A pesar de algunas diferencias y similitudes con otros
estudios previos, se confirma una relacidn significativa entre los elementos

estudiados, fortaleciendo las hipotesis planteadas sin rechazo alguno.
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VI.

CONCLUSIONES

1. En conclusién, se encontré que el coeficiente de las variables de estudio

RS = 0,419, correlacion positiva moderada. Significa que, mientras
mayor sea la calidad del servicio de un restaurante campestre de
Huachipa - Lima, el comportamiento que el consumidor muestre en el
establecimiento sera el mas apropiado. Es asi, que para conservar y
optimizar continuamente la calidad del servicio en la industria de
restaurantes es esencial implementar estrategias efectivas, ya que esta

relacionado con el comportamiento de los consumidores.

. De igual forma, se establecio que el coeficiente de correlacion entre la

dimension fiabilidad y el comportamiento del consumidor es RS = 0.180,
lo que muestra que la correlacion es positiva muy baja. De modo que,
cuanto mayor sea la fiabilidad de un restaurante, mayor sera la
optimizacion del comportamiento del consumidor. Por lo que es
necesario cumplir con el servicio prometido, dar solucion a los problemas
0 inconvenientes que puedan surgir para poder superar las perspectivas

de los comensales.

. De acuerdo a los hallazgos, se determiné que la dimension empatia y el

comportamiento del consumidor tiene un coeficiente de correlacion RS
= 0,306 por lo que se confirma que tiene una correlacion positiva baja.
Esto quiere decir que, aunque la empatia parece influir ciertamente en el
comportamiento de los comensales, la magnitud de esta relacion es baja.
Por lo tanto, se destaca la importancia de cultivar y fortalecer la empatia

en la interaccidn con los clientes para mejorar su experiencia.

. Finalmente, se ha determinado que la dimension seguridad y el

comportamiento del consumidor tiene un coeficiente de RS = 0,173 lo
gue indica que tiene una correlacién positiva muy baja. En otras
palabras, cuanto mayor sea la seguridad del restaurante campestre,
mayor sera el adecuado comportamiento de cada uno de los clientes.
Por ello, es primordial brindar un servicio seguro, confiable y que

satisfaga plenamente a los clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

Para elevar la calidad del servicio en los restaurantes campestres de
Huachipa - Lima y fomentar un comportamiento positivo por parte de los
consumidores, se sugiere implementar estrategias integrales. Esto abarca la
realizacion de una formacion continua para el personal (para potenciar
habilidades), la adopcién de sistemas de retroalimentacion del cliente
mediante cuestionarios de satisfaccion y una comunicacién transparente

acerca de cualquier modificacidén en horarios de atencién y precios.

Con respecto a la fiabilidad se aconseja asegurar el cumplimiento de las
promesas de servicio priorizando también la resoluciéon de problemas e
inconvenientes. Para ello, la implementacion de un sistema eficaz para

anticipar y satisfacer las expectativas de los comensales resulta crucial.

Asimismo, en cuanto a la empatia se sugiere que los empleados adopten
consistentemente la perspectiva del cliente y estén atentos a cualquier
problema o incomodidad antes, durante y después de su visita al
restaurante. Este enfoque no solo contribuye de manera significativa a la
reputacion del establecimiento, sino que también impacta positivamente en
su desempefio. La escucha activa y la atencion a las necesidades y/o
preocupaciones de los clientes son aspectos fundamentales para fortalecer
la conexiébn emocional con la clientela garantizando una experiencia

satisfactoria.

Finalmente, se sugiere implementar medidas adicionales para fortalecer la
seguridad en el restaurante, como la revision regular de los protocolos de
higiene y el mantenimiento constante de las instalaciones. Ademas, es
crucial establecer procedimientos de emergencia claros y realizar simulacros
periddicos para preparar al personal ante cualquier eventualidad, brindando

asi confianza y tranquilidad a los clientes frecuentes y potenciales.
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ANEXOS

Anexo 1 “Matriz de Operacionalizacion”

VARIABLES DE ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES I;ZEI‘;II;:AIC'I))I\E
Fiabilidad
iderd i i i Empatia
Nguyen et al., (2019) La calidad del servicio es la valoracién Se considerd ZIZTZaeCrI\f;ziﬂlzar la calidad
CALIDAD DEL SERVICIO subjetiva que hacen los clientes a r?'z de su expgnenua con con cinco dimensiones, ya que son los . Ordinal
una empresa en cuanto a su capacidad para satisfacer sus . Seguridad
. . aspectos mas relevantes que lo
necesidades y expectativas. componen
P ' Capacidad de
respuesta
Elementos
tangibles
Factores
Culturales
Campos y Jiménez (2020) El comportamiento del consumidor Se trabajé con la variable Factores
COMPORTAMIENTO DEL  es un proceso que esta influenciado por diversos factores que  comportamiento del consumidor y con Socioldgicos Ordinal
CONSUMIDOR influyen en el comportamiento de una persona en la compra de estas cuatro dimensiones que Factores
un producto o servicio. influencian en ellos. E -
condémicos
Factores
Psicoldgicos

Nota: Elaboracion propia



Anexo 2 “Matriz de Instrumentalizacion”

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES DEFINICION INSTRUMENTAL l;::s:‘g:: FUENTE TECNICA/INSTRUMENTO
Expectativas
Fiabilidad Servicio Prometido

Solucién de

problemas
Eficiencia

Empatia
Servicio rapido . .
Ordinal Clientes
CALIDAD DEL SERVICIO Sefializacién
Seguridad
Confidencialidad
Disposicion
Capacidad de respuesta
Cortesia
Collins (2020) El sondeo Likert es una técnica de medicién de Encuesta / Sondeo Likert donde:
) Infraestructura actitudes. Se basa en una escala ordinal de respuesta que 5.
Elementos tangibles permite a los encuestados expresar su grado de acuerdo o Siempre 4. Casi siempre 3. A
negacion en relacién a una afirmacién o declaracién especifica. veces 2. Casi nunca 1. Nunca
Valores culturales

Factores Culturales Creencias

Estilo de vida

Social
COMPORTAMIENTO DEL Factores Socioldgicos - ordinal Client
CONSUMIDOR amiliar raina lentes
Precio

Factores Econdémicos

Factores Psicoldgicos

Métodos de pago
Percepcion

Experiencia

Nota: Elaboracion propia



Anexo 3 “Matriz de Consistencia”’

Problema General

Objetivo General

Variables y

Hipétesis General . .
Dimensiones

Metodologia

¢éHay relacion entre la calidad del servicioy el
comportamiento del consumidor de un restaurante
campestre de Huachipa, Lima 2023?

Determinar la relacion entre la calidad del servicioy
el comportamiento del consumidor de un
restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023.

Existe relacidn entre la calidad del servicioy el
comportamiento del consumidor de un restaurante
campestre de Huachipa, Lima, 2023.

Problema Especifico

¢Hay relacién entre la fiabilidad y el comportamiento
del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima 2023?

¢Hay relacién entre la empatia y el comportamiento
del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima 2023?

¢Hay relacion entre la seguridad y el
comportamiento del consumidor de un restaurante
campestre de Huachipa, Lima 2023?

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre la fiabilidad y el
comportamiento del consumidor de un restaurante
campestre de Huachipa, Lima, 2023.

Determinar la relacion entre la empatiay el
comportamiento del consumidor de un restaurante
campestre de Huachipa, Lima, 2023.

Determinar la relacion entre la seguridad y el
comportamiento del consumidor de un restaurante
campestre de Huachipa, Lima, 2023.

Hipétesis Especificos Calidad del Servicio

(V.1.)
Fiabilidad
Existe relacion entre la fiabilidad y el comportamiento Empatia
del consumidor de un restaurante campestre de )
Huachipa, Lima, 2023. Seguridad
Capacidad de
Respuesta

Elementos tangibles
Comportamiento del
Consumidor
Existe relacion entre la empatia y el comportamiento
del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima, 2023.

(v.D.)

Factores Culturales
Factores Socioldgicos

Factores Econémico

Factores Psicoldgicos

Existe relacion entre la seguridad y el comportamiento
del consumidor de un restaurante campestre de
Huachipa, Lima, 2023.

TIPO
Basica

DISENO

Correlacional

Descriptivo

TECNICA

Encuesta

INSTRUMENTO

Cuestionario

MUESTRA

Clientes

Nota: Elaboracion propia.



Anexo 4 “Cuestionario de recolecciéon de datos V1~
CUESTIONARIO 1: CALIDAD DEL SERVICIO

INVESTIGACION: La calidad del servicio y el comportamiento del consumidor de un restaurante
campestre de Huachipa, Lima, 2023.

CUESTIONARIO

Estimado Sr.(a)(ita), el presente cuestionario es para realizar una investigacion con fines
académicos, se aplicard de manera andnima cuyas respuestas serdn confidenciales, para ello
solicitamos que sea lo mas sincero posible al responder las preguntas, lea las instrucciones
cuidadosamente.

Agradecemos su colaboracidn para con esta investigacion.
INSTRUCCIONES

Utilice un lapicero y al responder el cuestionario seleccione la respuesta que piense usted que
refleje su opinidn personal marcando una de las cinco opciones con una cruz.

1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
VALORES DE ESCALA
DIMENSIONES INDICADORES

Expectativa

éCon qué frecuencia considera usted que el restaurante cumple
01 con sus expectativas en cuanto a la calidad de la comida, la
atencion del personal y a la limpieza del lugar?

FIABILIDAD

Servicio Prometido

¢El restaurante cumple con brindar exactamente lo que muestra

02 .
en su carta o menu?




Solucion de problemas

03

Segln su experiencia en el restaurante, ése resuelven los
problemas de manera efectiva y oportuna?

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

Eficiencia

04

¢Considera usted que el personal de atencidn al cliente muestra
suficiencia al momento de brindar el servicio?

05

¢éSiente que la comida que se ordena en el restaurante es
elaborada por personal con experiencia y/o calificado?

Servicio rapido

06

¢Qué tan a menudo siente conformidad con el tiempo de espera
en cuanto a la recepcién de su pedido?

SEGURIDAD

Sefializacion

07

¢Con qué frecuencia ha percibido el layout (disposicién de como
estan organizados los espacios en las empresas) del restaurante?

Confidencialidad

08

¢éSiente usted confianza en el personal de servicio al brindar sus
datos personales para la emisién de su factura electrénica o
boleta?

EMPATIA

Disposicion

09

éConsidera que el personal esta comprometido en ayudar a los
clientes en todo momento?

10

éConsidera que el personal muestra interés al responder sus
requerimientos?

Cortesia




¢Con qué frecuencia el restaurante le ha ofrecido cortesia o

11 .
promociones?
Infraestructura
ELEMENTOS
TANGIBLES
12 ¢Lainfraestructura del establecimiento permanece impecable?




Anexo 5 “Cuestionario de recoleccion de datos V2~

CUESTIONARIO 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DIMENSIONES

INDICADORES

VALORES DE ESCALA

FACTORES CULTURALES

Valores culturales

13

¢Qué tan frecuente el restaurante organiza actividades
donde muestran expresiones culturales, como danzas o
musica en vivo?

Creencias

14

éFrecuenta usted este restaurante como una forma de
mostrar su estatus ante la sociedad y para socializar con
personas de su mismo estatus?

Estilo de vida

15

Segun el estilo de vida que usted lleva ¢ puede encontrar
opciones (en el menu o carta del restaurante) que se
acomoden a sus preferencias?

FACTORES
SOCIOLOGICOS

Social

16

éUsted considera que el posicionamiento de la marca del
restaurante influye en la eleccién del mismo?

Familiar

17

éUsted regresaria al restaurante acompanado de familiares
0 amigos?

Precio




¢Usted percibe una relacién positiva entre la calidad y el

18 precio?
FACTORES .
ECONOMICOS Métodos de pago
19 Al momento de realizar el pago de su consumo, éexisten
diversas alternativas como: Visa, Yape, Plin o Efectivo?
Percepcion
20 ¢Encuentra usted al ambiente del restaurante comodo y
acogedor?
FACTORES 27 éSiente usted tranquilidad dentro de las instalaciones del
PSICOLOGICOS restaurante?
Experiencia
2 éConsidera usted que la experiencia en el restaurante es

agradable?




Anexo 6 “Validacién de expertos”

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 18 de septiembre del 2023

Apellidos y Nombres del experto: Vasquez Ordinola, Sharon Madeleyne
D.N.l.: 10626008 Teléfono: 985340894
Titulo / Grados: Maestra en Marketing Turistico y Hotelero

Cargo e institucion en la que labora: Docente de pre-grado en la Universidad César Vallejo

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las

preguntas marcando “X” en cada una de las celdas.

TITULO DE LA INVESTIGACION: “La calidad del servicio y el comportamiento del consumidor de

un restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023”

INACEPTABLE ACEPTABLE
TEM T OBSERVACIONES
0 10 | 20 30 | 40 50 | 60 70 | 80 | 90 | 100

¢El instrumento de recoleccién de datos
1 esta formulado con lenguaje apropiado y X
comprensible?
¢Elinstrumento de recoleccion de datos
2 esta guarda relacién con el titulo de la X
investigacion?
¢Elinstrumento de recoleccién de datos
3 facilitara el logro de los objetivos de |a X
investigacion?

¢las preguntas del instrumento de
4 recoleccién de datos se sostiene en un X
marco teérico?

¢las preguntas del instrumento de
5 recoleccion de datos se sostiene en un X
antecedente relacionado con el tema?
¢El disefio del instrumento de recoleccion
6 de datos facilitara el andlisis y el X
procesamiento de datos?

¢El disefio del instrumento de recoleccion
de datos tiene una presentacion ordenada?

¢El disefio del instrumento guarda relacion
8 con el avance de la ciencia, la tecnologia y X
la sociedad?

Promedio de valoracion: 90%

-—

[
FIRMA DE EXPERTO




Anexo 7 “Validacién de expertos”

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 22 de septiembre del 2023

Apellidos y Nombres del experto: GARCIA GARCIA ANCELMO

D.N.l.: 01146518 Teléfono: 956 410 578

Titulo / Grados: LICENCIADO EN ADMINISTRACION EN TURISMO / MAESTRO EN
DIRECCION Y CONSULTORIA TURISTICA

Cargo e institucion en la que labora: DOCENTE TIEMPO COMPLETO UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO

Mediante |a tabla de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una

de las preguntas marcando “X” en cada una de las celdas.

TITULO DE LA INVESTIGACION: La calidad del servicio y el comportamiento del consumidor de

un restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023

. INACEPTABLE ACEPTABLE
ITEM r OBSERVACIONES
0 10 | 20 30 (40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

¢Elinstrumento de recoleccién de datos
esta formulado con lenguaje apropiado y
comprensible?

ELINSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

¢Elinstrumento de recoleccion de datos
esta guarda relacion con el titulo de la
investigacion?

EL INSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

¢Elinstrumento de recoleccién de datos
facilitara el logro de los objetivos de la
investigacion?

ELINSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

élas preguntas del instrumento de
recoleccion de datos se sostiene en un
marco tedrico?

EL INSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

élas preguntas del instrumento de
recoleccion de datos se sostiene en un
antecedente relacionado con el tema?
¢El disefio del instrumento de recoleccion
de datos facilitard el analisis y el
procesamiento de datos?

EL INSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

ELINSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

~

¢El disefio del instrumento de recoleccion
de datos tiene una presentacion ordenada?

ELINSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

¢El disefio del instrumento guarda relacion
con el avance de la ciencia, la tecnologia y
la sociedad?

ELINSTRUMENTO SE
PUEDE APLICAR EN
LA INVESTIGACION

Promedio de valoracién: 90

FIRMA DE EXPERTO




Anexo 8 “Validacién de expertos”

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 22 de septiembre del 2023

Apellidos y Nombres del experto: Arias Caycho, Carlos Arturo

D.N.l.: 15433962 Teléfono: 950981429

Titulo / Grados: Maestro en Administracién.

Cargo e institucion en la que labora: Docente tiempo completo en la Universidad César
Vallejo

Mediante |a tabla de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una

de las preguntas marcando “X” en cada una de las celdas.

TITULO DE LA INVESTIGACION: “La calidad del servicio y el comportamiento del
consumidor de un restaurante campestre de Huachipa, Lima, 2023"”
INACEPTABLE ACEPTABLE

iTEM T T OBSERVACIONES
0 10 | 20 | 30 | 40 | S0 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100

¢Elinstrumento de recoleccion de datos
1 estd formulado con lenguaje apropiado y X
comprensible?

¢Elinstrumento de recoleccion de datos
2 estd guarda relacién con el titulo de la X

investigacion?

¢Elinstrumento de recoleccién de datos
3 facilitara el logro de los objetivos de la X
investigacion?

¢élas preguntas del instrumento de
4 recoleccion de datos se sostiene en un X
marco tedrico?

¢las preguntas del instrumento de
5 recoleccién de datos se sostiene en un X
antecedente relacionado con el tema?

(El disefio del instrumento de recoleccién
6 de datos facilitara el analisis y el X

procesamiento de datos?

¢El disefio del instrumento de recoleccion
de datos tiene una presentacion ordenada?

¢El disefio del instrumento guarda relacion
8 | conelavance de la ciencia, la tecnologia y X
la sociedad?

Promedio de valoracion: 90

FIRMA DE EXPERTO



Anexo 9 “Validacion de expertos”

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMIMISTRACION EN TURISMO ¥ HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 18 de septiembre del 2023

Apellidos y Nombres del experto: Arévalo Zea Fretz
DML 43458900 Teléfono: 352607149
Titulo / Grados: Lic. En Admimistracion en Turismao f Mg. En Gestion Pablica

Cargo e institucidn en la que labora: Docente Tiempo completo = UCW Ate

Mediante la tabla de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una

de las preguntas marcando “X" en cada una de las celdas.

TITULD DE LA INVESTIGACION: “La calidad del servicio y el comportamiento del

consumidor de un restauwrante campestre de Huachipa, Lima, 20237

iTEMA MATETAS ALEFTARLE VRS BRSO ES
] i | by | 2n [ &b | S0 | &0 70 | &0 | 90 | apD "

LB intinemaento da réecsliocdn de daios
1 et ol do con henguais apeids y ®
O Tk

AE infiremema de racolaocdn de daios
2 il peard a relacibn con & Blulo & ®
irreRlg i e 7

L inslremanma de reeliccon de Salos
3 Tiwchl it il b i o5t Bisss o3 it P i i Ed
irreRslig a7

dLas priguiias gl insinamana da
4 recolaocidn o dalos S SOs TG e &N x
Mafco bdhion?

dLag priguiiac dal nsinamana da
5 [CTE T S B P T 4
2 DL el 10 Pedaconad o oo el e

CEl diaiio did msirussiio & reosleccin
B di danos Taclitars o andisk y o o
prodesaniemo e daios ¥

LE| diaifie did ST usginio: & Fedsla oo
i N e U Prasanlaciin ordanada?

£ Bl ey ] i FEATLIT e o rda re S
A o il avancs g la denda, la ecnologia y =
i EaCidad?

Promedio de valorscitn: 85

FIRNA DE EXPERTO




Anexo 11 “Prueba de confiabilidad”
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Intervalo al que pertenece el
coeficiente alfa de Cronbach

Valoracion de la fiabilidad de los
items analizados

[0:0.5] Inaceptable
[0,5:0.,6] Pobre
[0.6:0.7[ Débil
[0,7:0.8[ Aceptable
[0.8: 0.9[ Bueno

[0,9;1] Excelente

Estadisticas de fiabilidad

Alla da Cronbach

0.855

22

M e elamanios

a : Alfa de Cronbach
k : NUmero de items
V;: Varianza de cada item

V,: Varianza del total
_ k . Vi
sy 7= | (olINE )




Anexo 12

Figura 1: Calidad del servicio y Comportamiento del consumidor
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Figura 2: Fiabilidad y Comportamiento del consumidor
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Figura 3: Empatia y Comportamiento del consumidor
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Figura 4: Seguridad y Comportamiento del consumidor
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Anexo 13 “Evidencias de la recoleccion de datos”







ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, FERRE QUISPE LUIS JESUS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION EN TURISMO Y
HOTELERIA de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis
titulada: "LA CALIDAD DEL SERVICIO Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
DE UN RESTAURANTE CAMPESTRE DE HUACHIPA, LIMA, 2023.", cuyos autores son
RAVELO ANGUIS MICHAEL LEYVIS, CASTILLO TORRES JHORDAN QUIZNER,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 19.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las 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, 11 de Diciembre del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

FERRE QUISPE LUIS JESUS Firmado electrénicamente
DNI: 44877982 por: LFERRE el 11-12-
ORCID: 0000-0001-9243-2668 2023 23:59:17

Caodigo documento Trilce: TRI - 0693462

oo INVESTIGA
.m.. ucv




