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Resumen

Esta investigacidén tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing de
servicio y percepcion del consumidor (seleccion perceptual, organizacion
perceptual, interpretacion perceptual y calidad perceptual) en el restaurante Tuquillo
Pizza Bar, Huarmey, 2020. Estudio de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel
relacional, disefio no experimental con corte transversal. Poblacion de 722
comensales que ingresaron a el restaurante, con una muestra de 251 comensales
(muestreo probabilistico). Se empled la técnica de la encuesta, con el instrumento
del cuestionario, el cual conto con 24 items. Dicho instrumento fue validado
cuantitativamente y cualitativamente, teniendo como resultado “Aplicable” al ser
validado por 6 expertos y el coeficiente de V. Aiken de 0,993. Los resultados
obtenidos de confiabilidad de alfa de Cronbach general fue de 0,914 el cual es
excelente y el valor de 0,862 de dos mitades de Guttman es cual es bueno. Se
obtuvieron resultados de normalidad, estadisticos descriptivos generales e
individuales, ademés de prueba de hipdtesis. Se terminé concluyendo que existe
relacion entre marketing de servicios y percepcion del consumidor en el restaurante
Tuquillo, Huarmey, 2020. (p.<0,05) con un grado de correlacion positiva media
(r=0,602).

Palabras claves: Marketing de servicios, percepcién del consumidor, marketing.



Abstract

This research aimed to determine the relationship between service marketing and
consumer perception (perceptual selection, perceptual organization, perceptual
interpretation and perceptual quality) in the restaurant Tuquillo Pizza Bar, Huarmey,
2020. Study of quantitative approach, applied type, relational level, non-
experimental design with cross section. Population of 722 diners who entered the
restaurant, with a sample of 251 diners (probability sampling). The survey technique
was used, with the questionnaire instrument, which had 24 items. This instrument
was validated quantitatively and qualitatively, with the result "Applicable” being
validated by 6 experts and the coefficient of V. Aiken of 0.993. The results obtained
for the reliability of Cronbach's alpha in general was 0.914 which is excellent and the
value of 0.862 for two Guttman halves is good. Results were obtained for normality,
general and individual descriptive statistics, and hypothesis testing. It was concluded
that there is a relationship between service marketing and consumer perception in
the restaurant Tuquillo, Huarmey, 2020. (p.<0.05) with a degree of average positive
correlation (r=0.602).

Keywords: Service marketing, consumer perception, marketing.



I. INTRODUCCION

Como realidad problemética en conveniente hablar que en pleno siglo XXI una
de las principales fuentes de trabajos son los servicios, para Ashari, Yoga, Lani, Dwi
y Ambar (2014) nos mencionan en los Ultimos afios, los servicios en confrontacion
a los bienes, se han convertido en el principal motor de crecimiento de la economia
mundial. Cada dia se crean nuevas empresas brindando todo tipo de servicios
desde salud, lineas aéreas, bancos, restaurantes, hoteles, empresas de asesoria,
estudios juridicos, pdlizas entre otros, que se adapten a las necesidades. Los
servicios no se pueden ofrecer de la misma manera que los productos, ya que son
intangibles, el consumidor no podra ver los resultados antes de la compra, asi como
cuando decidimos hacernos un cambio de look, solo hasta después que el servicio
se ha realizado se podra ver como queda. Es dificil poder cubrir las expectativas de
todos los consumidores ya que cada persona es unica y diferente, todo depende de
su motivacion, expectativas, personalidad y experiencias. Por esa razén se tiene
que crear estrategias para poder vender los servicios, poner en conocimiento que
se ofrece, brindando la seguridad y confianza al consumidor, que lo que compra
satisfacera sus necesidades, cubrird sus deseos y expectativas, a estas estrategias

se le conoce como marketing de servicios.

Segun Fernandez (2018) en su articulo nos menciona que en 1971 nace la
multinacional Starbucks en Washington, EEUU, aunque es un negocio dedicado a
la venta de café en diferentes presentaciones se debe destacar que no solo se
compra café en sus instalaciones, sino también la experiencia auténtica de pasar
un momento agradable, en un ambiente acogedor y relajante. Mas que un buen café
la empresa lo que vende en si, es la “experiencia Starbucks”. Los colaboradores de
Starbucks estan enfocados en brindar la satisfaccion total en la atencion brindada a
sus comensales, intentando hacerles pasar momentos unicos y especiales, siendo

un ejemplo muy claro de la buena aplicacion del marketing de servicios.

Pero perder un cliente puede ser tan facil y rapido debido a una mala experiencia,
sin tomar en cuenta la calidad o el mal servicio al cliente. EI mundo cambia a pasos

gigantes, pero no todas las empresas cambian con él. Segun Aghaei, Vahedi, Safari,
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y Pirooz (2014), en la complicada actualidad los clientes se enfrentan a numerosas
opciones para decidir y adquirir bienes y servicios, también disminuye el tiempo de
compra y la dificultad de tomar decisiones. El consumidor es el que elige, no las
compainiias, asi estas traten de mantenerlos. Ellos, observan todo, mencionan lo
gue les gusta en las redes sociales, se fidelizan a un producto o servicio que sea de
su agrado. La innovacion es un elemento de suma importancia que permite tener
una ventaja frente a la competencia que es sostenible en este entorno cambiante
(Erdil y Ozdemir, 2016). Los clientes ahora tienen menos calma, quieren conversar,
y preguntan mucho a las compaifiias. Desean respuesta rapida a sus interrogantes,
sin importar el momento. Las empresas deben buscar la forma de actuar con
inteligencia para poder mantenerse en el mercado. Para Lazovska (2017), en
México las empresas solo se centran en vender y vender. La manera de tratar a sus
clientes o futuros clientes es peor cada vez y esta es la manera mas rapida de

perderlos.

En Peru, los servicios como telefonia son las empresas que cuentan con mas
qguejas. En el diario la Republica segun Martinez (28 de octubre, 2015), nos comenta
gue desde el 2014 hasta ahora se han puesto multas de hasta 26 millones de soles
a las empresas telefonicas, que no han ido de acuerdo a ley. Llegando a sancionar
entre el 50% y 150% de una Unidad Impositiva Tributaria (UIT), en especial si la
falta fue por calidad en el servicio. Estas empresas invierten mucho dinero en
marketing y los clientes compran el servicio. Pero la percepcion de las personas no
es la mejor de estas compafiias debido a sus faltas graves en el trato del cliente o

en no brindar soluciones inmediatas a los problemas presentados por el servicio.

En el restaurante Tuquillo Pizza Bar se puede disfrutar de musica agradable,
riquisima comida y un buen servicio, pero no estan aplicando adecuadamente el
marketing de servicio. Para mantenerse en el rubro se tiene que buscar la manera
de poder convencer a los comensales que Tuquillo Pizza bar es la mejor opcién en
Huarmey para comer deliciosas pizzas artesanales, usando los medios tecnolégicos
como redes sociales para darse a conocer. Los consumidores no siempre estan
contentos con el servicio y el valor de este. Hay ocasiones en las que pueden estar

muy felices y otras en las que no estan nada contentos con la atencion brindada,
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hasta sentirse decepcionados. Es por ello, que se procedié hacer una investigacion
acerca de como estdn empleando el marketing de servicios y la percepcion que
tienen los consumidores acerca de la calidad del servicio. Se debe plantear
estrategias de marketing de servicios adecuados a la realidad del lugar y utilizando
las herramientas adecuadas, se podra tener resultados positivos, que permita al
restaurante ser conocido por el publico, permitiéndoles interiorizar en los

consumidores para que tengan la mejor imagen de ellos.

Teniendo la realidad problematica se continué con el desarrollo de la formulacion
del problema que de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
proponer el problema es ajustar la estructura de manera formal de lo que se va a

investigar.

Por ello, se plante6 el problema general: ¢ Cual es la relacion entre Marketing
de Servicios y percepcion del Consumidor en el restaurante Tuquillo Pizza Bar,
Huarmey, 20207

Teniendo como problemas especificos los siguientes: ¢ Cudl es la relacién entre
marketing de servicios y seleccion perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar,
Huarmey, 20207?, ¢ Cual es la relacion entre marketing de servicios y organizacion
perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 20207?, ¢Cual es la
relacion entre marketing de servicios e interpretacion perceptual en el restaurante
Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 20207?, ¢Cual es la relacion entre marketing de

servicios y calidad percibida en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 20207?.

En cuanto a la justificacion del porque debimos realizar la presente
investigacién, de acuerdo a Bernal (2010) cada investigacion esta dirigida a resolver
un problema, entonces se debe justificar o explicar cuales son las razones por la

cual se debe hacer la investigacion.

Referente a la justificacion tedrica, para Bernal (2010) es cuando el objetivo de
la investigacion es crear reflexion y discusion académica acerca del conocimiento
gue ya existe, comprobar las teorias y resultados. Esta investigacion se justifico ya
gue permitira incrementar informacién referente a las variables marketing de

servicios y percepciéon del consumidor.



Para la justificacion practica, segun Bernal (2010) es cuando la ejecucion de
una investigacion colabora a solucionar un problema o al menos brinda estrategias
para resolverlas. Esta investigacion recolecto6 informacidn para poder comprobar la
relacion que tiene la variable “Marketing de servicios” sobre la variable “Percepcion
del Consumidor”. Para poder conseguir datos que nos permitan ubicar los puntos
débiles en el marketing de servicios de la empresa y lograr disefiar las soluciones

mas convenientes para ellos.

Por ultimo, como menciona Bernal (2010) para la justificacion metodolédgica es
cuando el proyecto genera nuevos métodos para brindar informacién confiable y
vélida. Este trabajo de investigacion se justific6 metodolégicamente porque la
herramienta o cuestionario empleado podra ser utilizado por otros investigadores en
el futuro, ya que fue validada por docentes expertos (especialistas) y se podra

recaudar informacién confiable con ella.

Para la formulacion de los objetivos se tomo en cuenta el concepto brindado por
Naupas, Mejia, Novoa y Villagomez (2014), para ellos los objetivos estan definidos
a través de propuestas de naturaleza determinada, que la persona que investiga
tiene que llegar. No seran propuesta de naturaleza positiva 0 negativa, son

disposiciones a hacer.

En ese sentido, el objetivo general fue: Determinar la relacion entre marketing
de servicios y percepcion del consumidor en el restaurante Tuquillo Pizza Bar,
Huarmey, 2020.

En cuanto a los objetivos especificos fueron: Determinar la relacién entre
marketing de servicios y seleccién perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar,
Huarmey, 2020, determinar la relacion entre marketing de servicios y organizacion
perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020, determinar la
relacion entre marketing de servicios e interpretacion perceptual en el restaurante
Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020 y determinar la relacion entre marketing de

servicios y calidad percibida en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

Con respecto a la formulacién de la hipétesis siguiendo lo que dice Espinoza

(2018), menciona que las hip6tesis no necesitan ser reales, pero se debe evitar
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formular hipotesis sin revisar con cuidado la literatura, ya que se puede errar en

hacer hipoétesis de algo ya comprobado o de algo negado terminantemente.

Por ello la hip6tesis general fue: Existe relacién entre marketing de servicios y

percepcion del consumidor en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

En cuanto a las hipotesis especificas tuvimos las siguientes: Existe relacion
entre marketing de servicios y seleccion perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza
Bar, Huarmey, 2020, existe relacion entre marketing de servicios y organizacion
perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020, existe relacion
entre marketing de servicios e interpretacion perceptual en el restaurante Tuquillo
Pizza Bar, Huarmey, 2020 y existe relacion entre marketing de servicios y calidad

percibida en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

H. General
Producto -
H. Esp. 1 Seleccion
[¢—
perceptual
Precin
Plaza ) H. Esp. 2 o| Organizacion
V1 perceptual 5 V2: 5
L H ercepcion
Promocion I\/Iarketln_g g pl
de servicios H. Esp. 3 . e
)] INterpretacion consumidor
Procesn perceptual
Fntorna fisico
PRASES:REEN Calidad
percibida
Personal

Figura 1

Detalle grafico de hipétesis formuladas

Fuente: Propia

Cabe mencionar, que se desarrolldé la matriz de consistencia, el cual se

ubica en el Anexo N° 05.




II. MARCO TEORICO

Para incrementar informacion acerca de las variables se recaudd trabajos
previos realizados por otros investigadores tanto nacionales e internacionales,
como por ejemplo a nivel internacional el elaborado por Alcivar (2017), en su
estudio realizado en Guayaquil, Ecuador en la Universidad de Guayaquil, tuvo como
objetivo el disefiar un plan de marketing de servicios para lograr el posicionamiento
de Criterio Consulting Group. Su investigacion fue no experimental, de campo,
exploratoria y explicativa, con una muestra de 234 empresas externas de la
compafiia. Se encontré relacién positiva débil entre las variables marketing de
servicios y posicionamiento porque se obtuvo con la prueba de correlacion de

Pearson con un coeficiente de 0,359 que sefiala que esa relacion es débil.

Por otro lado, en antecedentes a nivel nacional contamos con las siguientes
investigaciones: De la Portilla (2018), en su investigacion realizado en Lima, Peru
en la Universidad Cesar vallejo sede los Olivos. En donde su enfoque fue
cuantitativo con un tipo de investigacion bdasica sustantiva, no experimental y
correlacional. Con el objetivo de determinar la relacion entre el marketing de
servicios y la satisfaccion de los clientes de Cosmo Beauty Perl. Tuvo una muestra
de 344 personas, mediante la prueba estadistica Rho de Spearman se obtuvo un
valor de coeficiente de correlacion de 0,866, con una significacion bilateral menor
de 0,05 llegando a la conclusién que existe una correlacion positiva alta entre el

marketing de servicios y la satisfaccion de los clientes.

También podemos mencionar la investigacion de Pacheco (2018), en su
investigacién sobre la mezcla promocional y su influencia en la percepciéon del
consumidor del establecimiento de comida rapida Otto Grill, en Bellavista, Peru. El
cual tuvo un enfoque cuantitativo, tipo de investigacion fue basica sustantiva, de
nivel correlativo causal, con una muestra de 201 clientes. Su objetivo fue determinar
la influencia que existe entre mezcla promocional y percepcién del consumidor del
establecimiento de comida rapida Otto Grill, Distrito Bellavista. Mediante la prueba
estadistica de Rho Spearman el cual tuvo un valor de 0,674, con una significacién
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bilateral menor de 0,05 se llegd a la conclusion que la mezcla promocional influye
de manera considerable en la percepcion del consumidor del establecimiento de
comida rapida Otto Grill.

Por su parte Tafur (2017), en su investigacion realizado en Tingo Maria, Peru en
la Universidad Nacional Agraria de la Selva, su investigacion fue descriptiva
correlacional de corte transversal. El objetivo de la investigacion fue determinar la
relacion entre el marketing de servicios y la lealtad en sus clientes de la “Caja
Municipal de Ahorro y Crédito Piura. Con la prueba estadistica de Rho Spearman
se obtuvo un valor de 0,709, con una significacion bilateral menor de 0,05 se llego
a la conclusién que existe correlacion significativa directa entre el marketing de

servicios y la lealtad en los clientes de la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Piura.

En el caso de Bendezu (2017), en su investigacion realizada en Lima, Peru en la
Universidad Cesar Vallejo, el nivel de estudio fue correlacional/causal, y de tipo
aplicada. Con el objetivo de determinar la influencia del marketing mix en la lealtad
del cliente en la empresa G&S producciones, Miraflores. La muestra asciende a el
total de 40 clientes corporativos. Mediante la prueba estadistica de R de Pearson
se obtuvo el valor de coeficiente de correlacion de 0,923, con una significacion
bilateral menor de 0,05, concluyendo que tanto la variable independiente (marketing
mix) si esta relacionada positiva perfecta con la variable dependiente (lealtad del

cliente).

Para Sol6rzano (2018), podemos mencionar su investigacién sobre marketing de
servicios y su relacion con la fidelizacion del cliente en tiendas Promart Homecenter,
Huanuco - 2018. El cual tuvo un enfoque cuantitativo, tipo de investigacion fue
aplicada, de nivel descriptivo correlacional, de disefio no experimental —
transaccional o transversal. Teniendo una muestra a 100 clientes, su objetivo fue
determinar la influencia del marketing de servicios en la fidelizacion del cliente en la
tienda Promart Homecenter. Se obtuvo como resultado con la prueba estadistica de
correlacion de Pearson un valor de 0,514, con una significacion bilateral menor de

0,05, se llegdé a la conclusion que entre las variables marketing de servicios y



fidelizacion del cliente se acepta la correlacion la cual resulta ser positiva

considerable.

Para sustentar esta investigacion se recopilo teorias relacionadas de varios
autores de la primera variable Marketing de servicios, como es el caso de Booms
and Bitner (1981), quienes fueron los pioneros en proponer ampliar el marketing mix
(producto, precio, plaza y promocién) y no limitarse, agregando tres nuevos
elementos para el marketing de servicios (entorno fisico, los participantes y el
proceso) que son esenciales para la definicion y promocion de los servicios tanto
antes y durante la experiencia de este, ya que estos elementos pueden influir en el

comportamiento del consumidor.

Physical goods SETVICES
Producer Intermediarias Producer
Product | pamapants  |*—|  Product

Price Process Price
Promaotion | Physical evidence |* Promotion
' :

Place Place
Participants Participants
Process Process
Physical evidence Physical evidence

. Customer

Figura 2. Teoria del marketing mix y sus 7P de Booms and Bitner

Fuente: Booms and Bitner (1981)

La Figura 2 ilustra que, en el marketing de productos, los participantes, el entorno
fisico y los procesos son normalmente delegados a los distribuidores. En cambio,
en el marketing de servicios, todos los elementos estan bajo el control de los
proveedores de servicio, quiere decir que los servicios son distribuidos con menos

frecuencia por intermediarios.

Gronroos (1997) nos dice que los servicios son productos, las cuales implican un

alto compromiso del cliente en el proceso de creacion, sefiala que los productos
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pueden ser estandarizados, pero en el caso de un servicio es mucho mas
complicado, ya que se tiene mas factores de entrada que implican conocer como:
el entorno fisico, los procesos y las personas. Ademas, agrega que los servicios
estan siendo basicos para diferenciar eficazmente a una empresa de otra, por lo

cual es una importante ventaja que te da, frente a la competencia, (Gronroos, 2014).

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985) nos explican que la justificacion de tener
un trato separado para el marketing de servicios se basa en la existencia de una
serie de caracteristicas de los servicios que se resumen en: intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y perecedero. Explicando que los servicios son
intangibles ya que no pueden ser vistos, ni probados, ni tocados como un producto.
Inseparable porque implica la simultaneidad de la produccién y el consumo que es
caracteristica de los servicios. Heterogeneidad se refiere al potencial de alta
variabilidad en el desempefio del servicio y ser perecedero significa que los servicios
no se pueden guardar para otro momento. En la Figura 3 podemos observar la teoria

propuesta por los autores.

Actuaciones, no se pueden ver,

oler o tocar La prestacion de un servicio diferente

entre clientes y entre productores

\

\
\
Intangibilidad Heterogeneidad
-~ ——

Servicio

__—

Caracter
’ Inseparabilidad ‘ perecedero
» 4
Contacto con Relacion basada
el cliente en el cliente

Y

El servicio se produce y consume No se puede almacenar, preservar,
de manera simultanea revender o devolver

Figura 3. Teoria de las caracteristicas del servicio de Zeithaml, Parasuraman y Berry

Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985)

Referente a las bases tedricas de la variable dos, percepcién del consumidor
podemos mencionar a Gronroos (1984), quien fue el primero en hablar en los 80"s
acerca de la calidad de servicio, quien mencion6 que depende de dos variables:

expectativas del servicio y servicio percibido. Por lo tanto, la interaccion entre el
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cliente y el vendedor tiene fuerte impacto de cdmo se percibe el servicio, la manera
de coémo se realiza es importante para el cliente para evaluar la calidad de este. El
consumidor no solo esta interesado en lo que recibe como un resultado del proceso
de produccién, también evalla la calidad y funcionabilidad. La percepcion de
servicio es el resultado de un punto de vista de un cliente sobre el servicio que

recibid. En la Figura 4 podemos observar la teoria planteada por el autor.

EXPECTED - e Oualit PERCEIVED
SERVICE Parceived Service Quality SERVICE

Traditional marketing
activities |adwvertis-
ing, field selling,

PR, pricing}; and
external influence

by traditions, ideclogy
and word-of-mouth

IMAGE

FUMCTIONAL
QUALITY

TECHNICAL
QUALITY

Figura 4. Teoria de Percepcién de calidad del servicio de Grénroos

Fuente: Gronroos (1984)

También podemos mencionar a Zeithaml (1988), quien conceptualiza calidad
percibida como el juicio del consumidor acerca de la excelencia general o
superioridad de un producto o servicio. Sefialando que percibir calidad es diferente
que calidad objetiva o real, un alto level de atraccion de un atributo especifico de un
producto puede llevar a evaluar de manera general, usualmente por la actitud y
opinion del cliente en su propio punto de vista, los cuales pueden llevar al propésito
o intension de adquirir un producto. En la Figura 5 podemos observar el modelo

tedrico del autor.
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A Means-End Model Relating Price, Quality, and Value

Extrinsic High-level
Attributes Abstractions

Purchase

A
e
L

erce, V;\ §\ >>\\V\\>\
Objective \{ﬁmeihry \ § PSurl‘ﬂ D Lower-level attributes
L

rice
Perceptions of lower-
level attributes

O Higher-level attributes

Figura 5. Teoria de la calidad de servicio de Zeitham

Fuente: Zeitham (1988)

Berry, Parasuraman, y Zeithaml (1994) proponen un anillo de calidad para
interrelacionar sus lecciones brindadas para la calidad de servicio. El servicio debe
ser disefiado para prestarse de manera excelente, asi sorprender a los clientes y de
demostrar el juego limpio, el trabajo en equipo, la investigacion de los empleados y
el liderazgo de servicio, los cuales son los factores criticos en la preparacion

emocional de una organizacion para ofrecer un servicio de calidad.

La conformidad con las especificaciones de la empresa no es calidad; la
aprobacion del cliente lo es. Gastar sabiamente para mejorar el servicio viene de un
aprendizaje continuo sobre las expectativas y percepciones de los clientes. En la
Figura 6 podemos observar el anillo de calidad de servicio para capturar estas
interrelaciones. Escuchar se posiciona en el anillo exterior porque tiene un impacto
en todas las demas lecciones. Identificar los fundamentos del servicio, mejorar el
disefio de servicio, recuperarse de las deficiencias del servicio, estos y otros
elementos esenciales de la calidad del servicio implican escuchar. La fiabilidad se

muestra en el centro, es el nlcleo de la calidad del servicio.
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Basic
Service

Servant
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Service
Design
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Service
Recovery

Surprising
Customers

Exhibit 2. A Service Quality Ring

Figura 6. Teoria del anillo de calidad de servicio de Berry, Parasuraman, y Zeithaml

Fuente: Berry, Parasuraman, y Zeithaml (1994)

Se inicié conceptualizando un término de suma importancia como lo son “los
servicios”, para Grénroos (2019), los servicios no son objetos como un producto,
pero son procesos que llevan a un resultado, tanto el resultado como el proceso
influyen en las percepciones de los clientes. Lovelock y Wirtz (2015) agregan que
los servicios son actividades econdémicas que una parte ofrece a otra y que,
generalmente, utilizan desempefios basados en el tiempo para obtener los
resultados deseados en los receptores mismos, en objeto o en otros bienes de los
cuales los compradores son responsables. Para Mackay y Crompton (1988), afirma
La prestacion de servicios de calidad elevada es un constante desafio. Las
empresas se enfocan en agregar valor para el cliente brindando servicios en lugar
de producir un bien, debido a que los servicios no generan impactos negativos al
medio ambiente, ni crea problemas con la necesidad de los clientes (Tseng, Wu,
Chiu, Lim, y Tan, 2018).
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Teniendo en claro el concepto de servicios podremos conocer acerca del
marketing de servicios, como nos mencionan los autores Hoffman y Bateson
(2014), el marketing de servicios va en direccion a los servicios. Los clientes
obtienen beneficios al obtener las experiencias y soluciones deseadas. El marketing
se emplea para solucionar las brechas en estos servicios. Rivera y de Garcillan
(2014), complementan que el marketing de servicios se enfoca en una parte
especial del producto, los servicios, los cuales se direccionan a cubrir ciertas
necesidades o deseos del mercado, como educacion, transporte, proteccion,
jubilacion privada, asesoramiento, diversion, créditos, etc. Segun Vorre (2019), en
el estudio del marketing de servicios, existe la necesidad de entender mejor al
cliente, asi como de crear relacion del servicio con base en la confianza y la

integracion de recursos.

La variable marketing de servicio se dimensiona en las 7ps como lo indica Booms
and Bitner (1981), iniciaremos conceptualizando el producto que segun estos
autores Lovelock y Wirtz (2015) nos sefala que cuando el disefio de un producto o
servicio es malo, no tendra valor memorable para los clientes, asi las otras Ps se
estén empleando correctamente. Al comercializar un bien, se tiene un elemento
tangible, al que se le agrega algun intangible como el servicio postventa, el crédito

y otros (Gyaneshwar y Shiv, 2014).

Continuando con la segunda dimensién el precio, segun Zeithaml (1988), nos
dice que los clientes perciben el precio como algo fundamental de los costes en los
que tienen que incurrir para tener los beneficios anhelados. Para Lovelock y Wirtz
(2015), es un factor que debe cubrir las expectativas tanto de los clientes como de
la propia empresa. Barone, Coulter, y Li (2020), dicen que la percepcion de los
precios puede ser modelados por factores que involucran la manera como se
presentan los precios a los consumidores. Erdi y Ozdemir (2016), agregan que la
tactica para diferenciar establece fidelidad a la marca, por lo cual brinda ganancias
y baja sensibilidad al precio cuando los clientes estan dispuestos a pagar precios
elevados. Mientras tanto Cérdova y Moreno (2017), nos dice que es un formula de

margen de ganancia por costo mas el promedio de costo fijo.
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Referente a la tercera dimensidn plaza, Gyaneshwar y Shiv (2014) menciona que
por sus caracteristicas de un servicio de ser intangible, inseparable, perecedero e
interactivo. Las formas de distribucion usual de comercio de productos no se pueden
usar en un servicio (Low, Abdul y Choong, 2013). Por lo que Lovelock y Wirtz (2015),
dicen que al brindar los productos de servicio a los clientes significa la toma de
decisiones del lugar y el tiempo que sera, ademas de los medios que se utilizaran

estos, pueden ser fisicos, electrénicos 0 ambos, segun sea el servicio.

Para la cuarta dimension promocion, para Gyaneshwar y Shiv (2014) menciona
gue la promocién puede ofrecer incentivos para lograr cambiar el comportamiento
del consumidor, a través de los medios de comunicacion. Lovelock y Wirtz (2015),
define que este factor tiene principalmente tres papeles: dar a conocer informacion
y sugerir lo basico, convencer a nuestro publico objetivo de los beneficios de un
producto de servicio 0 una empresa, para estimularlos a actuar en determinadas

ocasiones.

En cuanto a la quinta dimension proceso, el autor Amin y otros (2013), expresan
gue los procesos son basicamente la estructura de un servicio. Gyaneshwar y Shiv
(2014), explican que posiblemente si un proceso esta mal disefiado, llegue a enfadar
a los clientes ya que resultarian pausados, decepcionantes, burocraticos y de
pésima calidad. Para Lovelock y Jochen (2015) los gerentes conocen la forma como
ofrecer un servicio; es decir los procesos, son de vital importancia, él cobmo se
desarrolla, especialmente si se trata de un producto conocido que es brindado por
numerosas empresas. En esta variable las empresas hacen uso de los medios,
informacion y datos automatizados, para dar una mejor respuesta a los
consumidores y de esa manera servirles mejor, para seguir contando con su

preferencia y su recompra.

Para la sexta dimension entorno fisico (physical evidence), los autores
Gyaneshwar y Shiv (2014). explican que los clientes toman el entorno fisico del
servicio como sefal de calidad. Por lo que agregan Lovelock y Wirtz (2015) que las
empresas que ofrecen servicios tienen que maniobrar le evidencia fisica con mucha

delicadeza, ya que actua fuertemente en el impacto que tienen los clientes. Ademas,
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la modernidad de la infraestructura, con la tecnologia de punta influye en la
percepcion del cliente, acerca de la empresa prestadora de servicio y el
comportamiento de intensién del cliente (Sohn y Tadisina, 2008).

La séptima dimension de personal, para Lovelock y Wirtz (2015), indican que se
conoce que el satisfacer o no, por la calidad de servicio muchas veces esta
relacionado con las opiniones que tienen los clientes acerca de la interaccién que
tuvieron con los empleados, por ello las empresas de servicio que tienen éxito se
esfuerzan en reclutar, capacitar y motivar a su personal. Larios y Gonzalez (2017),
dicen que si los empleados no tienen informacion de la calidad que se requiere en
un servicio, no estaran preparados y les sera imposible colaborar con los clientes
como se debe. Salloum y Ajaka (2013), aportan que, si a los empleados no se le
capacita, de como estar frente al cliente, cualquier esfuerzo del marketing podria
ser ineficaz. Ademas, la manera de prestar un servicio por las personas, podria

hacer la diferencia y ser una ventaja competitiva (Gyaneshwar y Shiv, 2014).

En cuanto a la segunda variable percepcion de consumidor los autores Hoyer,
MaclINNIS y Pieters (2015), indican que es el procedimiento de cdmo las personas
escogen, ordenan y entienden los estimulos, para producir un enfoque realista del
mundo, todo depende de sus propias necesidades, valores y expectativas. Mientras
que Garcia, Fernandez y Bernal (2014), dicen que es el juicio que tiene el
consumidor acerca la ventaja o desventaja de un bien o servicio. Para Hoyer,
Maclnnis y Pieters (2015), la percepcion es el proceso de definir los atributos del
estimulo a través de los sentidos del gusto, el olfato, vision, oido y el tacto. Schiffman
y Wisenblit (2015), adiciona que el comportamiento del consumidor va segiin como
cada uno entiende las cosas, pero no significa que sea de manera objetiva. Para
cada persona “realidad” es algo completamente intimo, segun las necesidades que

tengan, los deseos, experiencias y sus valores”.

Las variables de percepcion del consumidor se dimensionan en cuatro la primera
es: seleccion perceptual, para Schiffman y Wisenblit (2015), al estimular a un

consumidor, ellos suelen ser muy selectos. Una persona puede notar algunas cosas
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y otras no, e incluso aislarse. La realidad es que un ser humano solo percibe solo

una parte pequefia del estimulo que recibid.

En cuanto a la dimension organizacion perceptual, segun Schiffman y Wisenblit
(2015), los individuos no reciben todos los estimulos de su alrededor como cosas
independientes, opuesto a eso suelen distribuirlos en grupos y entenderlos como un

todo unido.

En el caso de la dimension interpretacion perceptual, es el comprender de los
estimulos es también un hecho rigurosamente personal, ya que se base en la
expectativa de la gente segun sus experiencias, la cantidad de aclaraciones
posibles que se le pueda venir en mente y los causales e intereses que exista al
momento de la percepcion (Schiffman y Wisenblit, 2015).

Por ultimo acerca de la dimension calidad percibida para Schiffman y Wisenblit
(2015), define que la calidad percibida ya sea en productos o servicios se basa en
la cantidad de informacién que las personas relacionan con una oferta. Una de esas
sefales son caracteristicas propias del producto o servicio y otras son superpuestas
a ellas. Para Kukanjaa, Gomezelj (2016) y Torres, Luna (2017), la calidad del
servicio requiere un enfoque especifico, ya que no se basa objetivamente, se base

desde el punto de vista del huésped por lo cual es altamente subjetiva.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

En la presente investigacion el enfoque fue cuantitativo, de acuerdo a Naupas,
Mejias, Novoa y Villagébmez (2014), usa métodos y técnicas cuantitativas, por lo cual
es medible, usa magnitudes, la observacion y mide las unidades de analisis de

forma estadistica.

De tipo aplicada, ya que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) una
investigacion aplicada resuelve un problema, y es lo que estuvimos buscando ya

gue la investigacion tuvo como objetivo resolver un problema determinado.

El nivel fue correlacional, como nos explica Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) ya que evaltan cada variable para que se pueda reconocer el vinculo que
pueda existir entre una y otra por tal razén esta investigacion fue de un nivel

Correlativo porque intentamos descubrir la relacién entre ambas variables.

De un diseiio no experimental por lo que no se manipulan las variables y las

podemos observar en su ambiente (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Ademas, fue de corte transversal debido a que se obtendra la informacién en un
tiempo determinado como nos mencion6 Bernal (2010) se tiene informacién de lo

gue se va a estudiar en un solo momento dado.

3.2 Variables y operacionalizacion

Debido a que el estudio fue de nivel relacional, se presentaron dos variables:

Variable 1 “Marketing de servicios” y variable 2 “Percepcién del consumidor”.

Segun Bernal (2010) nos indica que la operacionalizacion de las variables es el
proceso en la cual el investigador es obligado a crear un concepto de las variables
para poder dar un sentido claro y preciso. Posteriormente, se realiza la definicion
operacional, que va mas all4 que definir las operaciones que se necesitaron para

medir la variable, a través de las dimensiones e indicadores. Esto quiere decir, que
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la definicién operacional es el cambio entre la definicidbn conceptual, las dimensiones

y los indicadores.

Variable 1: Marketing de servicios, fue el marketing de servicios no solo se puede
tomar en cuenta las 4Ps como en el marketing usual, se debe agregar 3 elementos
MAs como son proceso, entorno fisico (physical enviroment) y personal. Los cuales
son las herramientas necesarias para poder llegar a cubrir las necesidades y
expectativas del consumidor, logrando con la ayuda de ellos que las empresas de
servicios lleguen a ser competitivos en el rubro. Referente a sus dimensiones estas

son: producto, precio, plaza, promocion, procesos, entorno fisico y personal.

Se debe mencionar, que la variable 1 “Marketing de servicios”, es cualitativa, por
lo cual fue cuantificada a través de la escala de Likert con cinco opciones, y medida

ordinal.

Variable 2: Percepcion del consumidor, el comportamiento del consumidor va
segun como cada uno entiende las cosas, segun su seleccion perceptual. Pero no
significa que sea de forma objetiva. Para cada persona ‘“realidad” es algo
completamente intimo segun cual sea la organizacion e interpretacion perceptual
de la calidad que percibe, segun las necesidades que tengan, los deseos,
experiencias y sus valores. En cuanto a sus dimensiones estas son: seleccion

perceptual, organizacion perceptual, interpretacion perceptual y calidad percibida.

Cabe mencionar, que la variable 2 “Percepcion del consumidor”, es cualitativa,
por lo cual se tuvo que cuantificar a través de la escala de Likert con cinco opciones,

y medida ordinal.

Se indica que se realiz6 una matriz de operacionalizacion de las variables, en

cual se ubica en el Anexo N° 3.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), sefiala que la poblacion es la
agrupacion de todos los elementos que tienen caracteristicas similares. En otras
palabras, son el grupo de personas que tienen cosas en comuin y se encuentran

donde se presenta el problema para poder desarrollar la investigacion. Sabiendo
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esto, y de acuerdo a los prondsticos de venta provistos por la gerencia general para
los fines de semana en el mes de enero 2020 la cantidad de comensales que fueron
atendidos ascendié a 722 personas, cabe resaltar que se eligié este mes debido a
gue es considerado la época con mayor afluencia de comensales turistas, por ende,
la muestra fue homogénea y representativa, logrando de esta manera identificar la
percepcion del consumidor con referencia al marketing de servicio recientemente
aplicado. El criterio de inclusion son todos los comensales que han ingresado al
restaurante Tuquillo Pizza Bar. El Criterio de exclusion son todas las personas que

no hayan consumido dentro del restaurante Tuquillo Pizza Bar.

Tabla 1
Numero de clientes enero 2020 del Restaurante Tuquillo Pizza Bar

Sabado Domingo

semana l 118 80
semana 2 112 65
semana 3 109 72
semana 4 105 61
TOTAL 722

Fuente: Data de la empresa

En cuanto a la muestra, Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) sostiene que es
una parte de la poblacién a la que se va a medir. Garcia - Garcia, Reding - Bernal,
y Lopez - Alvarenga (2013), sefiala que la muestra se calcula con una funcion
matematica que manifiesta la relacion de las variables, el nimero de integrantes y
poder estadistico. Segun el calculo de muestra finita que se realizd, dio como
resultado 251 comensales que asistieron al restaurante Tuquillo Pizza Bar,

Huarmey, 2020. El calculo de muestra se puede ubicar en el Anexo 15.

Para el procedimiento de muestreo, Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2014),
mencionan que es el procedimiento de seleccionar a una cantidad de personar para
una investigaciéon. Como tal se seleccionaron a algunos individuos de manera
aleatoria simple y fue probabilistico, ya que todos los individuos se pueden

seleccionar al azar y se utilizd una férmula para poder obtener el muestreo, este
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meétodo posibilito reunir informacion de los comensales del restaurante Tuquillo
Pizza Bar para poder determinar la relacion entre el marketing de servicios y

percepcion del consumidor.

La unidad de analisis son cada una de las personas que tienen la misma
caracteristica, seleccionados de la poblacion para conformar la muestra: todos los
comensales que ingresaron al restaurante Tuquillo Pizza Bar los fines de semana

del mes de enero.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Se estimo la técnica de la encuesta, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), es la investigacion no experimental transversal que tienen un
objetivo, con un disefio u otro y que sirve para recolectar informacion de forma
personal a los comensales que son parte de la muestra de este estudio, mediante

preguntas en un cuestionario.

El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, para Pascual, Gil, Sanchez y
Menéarguez (2019), es una herramienta que permitiese comprobar el nivel diversas
utilidades, detectar problema, valorar determinadas circunstancias e incluso orientar
hacia una atencién real focalizada hacia las personas, en este caso nos permitira
acceder al estudio de las variables y las dimensiones a través de preguntas sobre
el restaurant Tuquillo Pizza Bar. Cabe mencionar que el cuestionario se encuentra
en el Anexo N° 4. Se realizaron 24 preguntas para el cuestionario, segin se muestra

en las siguientes:

Tabla 2
Descripcion de la encuesta
o :
Instrumento Objeto de medicion N° de Opciones de
preguntas respuesta
Marketing de servicios 11
Cuestionario Escala de Likert
Percepcion del consumidor 13

Fuente: Propia
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Figura 7. Estructura del cuestionario

Fuente: El cuestionario

Se empled la escala de respuestas de (Likert).

Tabla 3
Escala de respuestas del cuestionario

Codificacién Respuesta

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo
De acuerdo

ga b W N

Totalmente de acuerdo

Fuente: Cuestionario

El instrumento fue validado para describir el grado que se quiere medir, y asi
poder obtener excelentes resultados de las variables que vamos a estudiar. Por ello
se recurrio al criterio de 6 expertos con el grado de maestria y doctorado para que
puedan validar y evaluar el cuestionario. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
Se debe mencionar que el resultado de la evaluacion cualitativa del cuestionario fue
“Aplicable” (Anexo N° 9), y en cuanto a la evaluacion cuantitativa se realizo a traves
de le V. de Aiken (Anexo N° 10), obteniendo un resultado de 0.993.
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La confiabilidad fue dada a través del alfa de Cronbach y las dos mitades de
Guttman. El cual segun Taber (2017), el alfa de Cronbach es una herramienta
estadistica comunmente usada por autores para revelar que las pruebas y las
escalas que han sido construidas o adoptadas para trabajos de investigacion son
apropiados para el propasito.

Desde que fue creado, numerosos autores han intentado medir o darle un valor al
coeficiente de alfa de Cronbach, en esta ocasion emplearemos lo dicho por Chavez-

Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018), que se muestra en la tabla 4.

Tabla 4
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y dos mitades de Guttman
Intervalo al que pertenece el coeficiente alfa Valoracion de la Fiabilidad de los items
de Cronbach y dos mitades de Guttman 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

Fuente: Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018)

Segun los resultados obtenidos en el andlisis se obtuvo un coeficiente de Alfa de
Cronbach general de 0,914, la cual es considerado excelente segun la valoracion
de la tabla 4 propuesta por Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018).

Con los resultados obtenidos en el analisis de Alfa de Cronbach general si se
elimina algun elemento se pudo observar que no es conveniente sacar alguna
pregunta del cuestionario, ya que al eliminarse algun elemento se reducira o en
mejor instancia se mantendria el mismo coeficiente de alfa de Cronbach segun la
valoracion de la tabla 4 propuesta por Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda
(2018).
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Se procedio a realizar el analisis con el Alfa de Cronbach para ambas variables,
teniendo como resultado de la primera variable “Marketing de servicios”, obtuvo un
coeficiente de 0.847, el cual es considerado como bueno. De la misma forma
continuamos con el analisis de la segunda variable “Percepcién del consumidor”,
obteniendo con coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.861, estimado como bueno,
acorde con la valoracién de la tabla 4 propuesta por Chavez-Mendoza y Rodriguez-
Miranda (2018). Los resultados estadisticos pueden ser revisados en el Anexo 12.

Se consideré conveniente proceder la prueba de dos mitades de Guttman, con el
objetivo de brindar una segunda opinién de confiabilidad. Conforme con los
resultados obtenidos en el analisis se obtuvo un coeficiente de 0,862, la cual es
considerado bueno, segun la valoracion de la tabla 4 propuesta por Chéavez-
Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018). La cual se encuentra detallado en el Anexo
13.

3.5 Procedimientos

Podemos mencionar que, para este trabajo, inicialmente se procedid a tener la
aprobacion de la empresa donde se desarrollaria la investigacion.
Se realiz6 una carta de consentimiento (Anexo 6), la cual fue firmada por el
administrador de la empresa, con el cual me brindaria el permiso de poder ejecutar
las encuestas en el establecimiento y el permitir mencionar el nombre del
restaurante en el trabajo de investigacion.
Se tomaron los fines de semana del mes de enero para poder ejecutar las
encuestas, con la ayuda de dos investigadores, quienes colaboraron para poder
realizar el cuestionario a los comensales del restaurante. Pero al ser un gran nimero
de comensales al que se debia encuestar, no se logré completar las entrevistas de
manera directa por lo cual se continuo de manera virtual. Se procedio a realizar al
envio del cuestionario de forma virtual a través de los correos electronicos y/o
nameros telefonicos, data proporcionada por el restaurante.

Al tener el 100% de las encuestas realizadas continuamos con la tabulacién de
los datos para luego ingresar la informacién al software de ciencias sociales

Statistical Package for the Social Sciences (SPSS v.26 en espafiol).
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3.6 Método de analisis de datos

Para el método de andlisis de datos se realiz6 la prueba de normalidad, de
Kolmogorov - Smirnov, para poder conocer y comprobar si la muestra obtenida es
normal o no. Si la significacién asintética (bilateral) es menor a 0,05, los datos no

seran normales

Se detallaron datos descriptivos generales, los cuales muestran media, rango,
valor maximo, valor minimo, desviacién y varianza, los cuales pueden ayudar a
tener las principales propiedades de los datos observados, como las caracteristicas
principales de las variables que estan en investigacion.

Se detallaron datos descriptivos por item (tablas de frecuencia), donde se
observan los resultados por cada pregunta, dimensiones y variables. Los cuales se

pueden ubicar en el Anexo N° 18.

Al ser ambas variables cualitativas y con frecuencia no normal se realiz6 la
prueba de hipétesis, a través del estadistico de rho de Spearman para poder
determinar la relacion que existe entre la variable 1y la variable 2, de esta manera
confirmariamos las hipoétesis planteadas que existe correlacion entre las dos
variables. Si el valor de significacién asintética es menor a 0,050, confirmaria las

hip6tesis planteadas.

Se debe mencionar que, en los trabajos de investigacion relacional, se debe
medir el grado de correlacién, el cual lo podremos obtener mediante el coeficiente
de correlacion y la interpretacion se basé en lo propuesto por Martinez y Campos
(2015).
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Tabla 5
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman.

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a2 -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacidn positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a30.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacidn positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez y Campos (2015).

3.7 Aspectos éticos

El siguiente trabajo de investigacion respeta la confidencialidad del origen de la
informacion que fueron extraidos de otros estudios realizados por investigadores,
enriqueciendo las definiciones y empleando estos conceptos en una realidad
determinada para poder proceder con la investigacién. Referente a las personas
gue fueron entrevistadas se estima mantener la privacidad de su identidad y los
resultados que se obtendran con esta investigacion serd netamente para fines

académicos y sin fines de lucro.

Ademas, se garantiza la fidelidad de la informacion respetando a los autores e
investigadores, ya que se citd la informacion bajo las normas APA. Se debe
mencionar que se revisé el documento en busca de contenido no original en el
sistema TURNITIN para determinar en no incurrir en coincidencias con trabajos

realizados previamente.
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Por ultimo cada persona que participd en responder las encuestas fueron
informados previamente a través de la declaratoria de consentimiento, el cual se
puede ubicar en el Anexo N° 7, en donde se explica cual fue el objetivo de la
realizacion de las encuestas, el desarrollo de la evaluacién de la variable 1 y la
variable 2, y que su participacion era libre y voluntaria, respetando la
confidencialidad de datos cada uno de los participantes y teniendo con esto
informacion real y veraz.
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IV. RESULTADOS

Referente a los resultados, se utilizé la prueba de normalidad, la cual segun

Romero - Saldafia (2016), también llamada prueba de bondad de ajuste nos deja

verificar qué clase de distribucidn tienen nuestros datos, por lo tanto, qué pruebas

paramétricas o no podriamos usar. La tabla 6 nos muestra los resultados de esta

prueba que se realiza mediante la prueba de Kolmogorov - Smirnof, por la cantidad

de personas que fueron encuestadas.

Tabla 6
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

V1 V2
N 251 251
Parametros normales? Media 4.06 4.20
Desv. Desviacion 0.526 0.508
Maximas diferencias extremas Absoluto 0.399 0.412
Positivo 0.399 0.412
Negativo -0.386 -0.313
Estadistico de prueba 0.399 0.412
Sig. asintotica(bilateral) ,000¢ ,000¢

Fuente: SPSS Version 26

La tabla 6 nos dej6 ver si la significacion asintotica (bilateral) es menor a 0,05, los

datos no son normales, por lo cual la variable 1 llamada “Marketing de Servicios” no

contiene datos normales ya que su coeficiente de Kolmogorov - Smirnof fue de 0,00;

de igual manera, la variable 2 “Percepcion del Consumidor’ no presento datos

normales, debido a su coeficiente de Kolmogorov - Smirnof fue de 0,00.
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Se realizé la tabla de los estadisticos descriptivos generales en donde podemos
observar los promedios de la media, rango, valor maximo, valor minimo, desviaciéon
y varianza, los cuales nos ayudan a conocer las principales propiedades de los
datos observados, como las principales caracteristicas de las variables

investigadas.

Podemos observar los resultados de todas las preguntas realizadas y el valor de
cada una de las dimensiones y de las dos variables, ademas en el cuadro podemos
ver que la respuesta con mayor aprobacion fue la pregunta N° 9 “Observa un lugar
acogedor y agradable al ingresar al restaurante” con una media estadistica de 4.61
y la respuesta N° 6 “Le facilitaron informacién como promociones que le ayudaron
a decidir su compra” fue la que tuvo menos aprobacion con una media estadistica
de 3.53.
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Tabla 7
Estadisticos descriptivos generales

Minim Desv. Varian
N Rango o] Méaximo Media Desviacién za
Estadistic Estadistic Estadi Estadist Estadist Desv. Estadi
o] o] stico ico ico Error  Estadistico stico
1. Los platos ofrecidos en el restaurante se ubican en los altos estandares de calidad 251 4 1 5 4.20 0.040 0.634 0.403
2. La atencién brindada en las instalaciones del restaurante supero sus expectativas 251 4 1 5 3.98 0.050 0.785 0.616
3. Lo pagado por los platos ofrecidos en el restaurante reflejan el mérito del servicio 251 3 2 5 3.99 0.046 0.729 0.532
brindado
4. Fue facil ubicar al restaurante 251 4 1 5 4.29 0.045 0.720 0.519
5. Puede realizar sus pedidos delivery a través de las redes sociales del restaurante 251 4 1 5 3.92 0.050 0.793 0.629
6. Le facilitaron informacion como promociones que le ayudaron a decidir su compra 251 4 1 5 3.53 0.057 0.909 0.826
7. Le sirvi6 la informacion que observaste en el Facebook, Instagram o en el local del 251 4 1 5 412 0.055 0.874 0.765
restaurante
8. El proceso de atencion al clientes fue agil y eficiente 251 4 1 5 3.96 0.052 0.817 0.667
9. Observa un lugar acogedor y agradable al ingresar al restaurante 251 4 1 5 461 0.038 0.606 0.368
10. El trato de los colaboradores del restaurante es cordial y gentil 251 4 1 5 4.04 0.049 0.779 0.606
11. Los colaboradores del restaurante cuentan con capacitacion adecuada en 251 4 1 5 3.92 0.047 0.752 0.565
atencion al cliente
12. La publicidad y promociones del restaurante lo impulsa a ingresar a consumir en 251 4 1 5 4.08 0.047 0.744 0.554
él
13. Al consumir en el restaurante se obtiene lo que se ha estado esperando 251 3 2 5 4.30 0.041 0.648 0.420
14. La diversidad de pizzas y platillos que ofrecen en el restaurante lo animan a 251 3 2 5 4.38 0.040 0.630 0.397
regresar
15. Se puede celebrar cumpleafios, aniversarios, reuniones amicales en el 251 4 1 5 3.94 0.048 0.767 0.589
restaurante
16. Los comensales estan aptos a recibir informacion frente a un estimulo que cubra 251 3 2 5 3.95 0.041 0.649 0.422
su necesidad como el de alimentarse o beber
17. Los colores y decoracién del lugar realzan la imagen del restaurante 251 3 2 5 4.48 0.040 0.628 0.395
18. Es correcta la forma de como ordenan las bebidas en el bar 251 4 1 5 3.87 0.049 0.776 0.603
19. Al observar la imagen del logo de Tuquillo Pizza Bar lo relaciona con el 251 4 1 5 4.29 0.049 0.775 0.601
restaurante
20. La presentacion de las platos y bebidas del restaurante predisponen su compra 251 3 2 5 4.19 0.038 0.596 0.355
21. Los nombres que tienen las pizzas caracterizan el producto 251 4 1 5 4.30 0.039 0.622 0.386
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22. Desde la primera vez que se consume en el restaurante te llevas una buena 251 4 1 5 4.44 0.040 0.626 0.392
imagen de ellos

23. Se encuentra satisfecho con la atencion brindada en el establecimiento 251 3 2 5 4.05 0.050 0.788 0.622
24. Si el precio es elevado pero recibe un buen producto o servicio es aceptable 251 3 2 5 4.42 0.043 0.685 0.469
(D1) Dimension 1: Producto 251 4 1 5 4.20 0.040 0.634 0.403
(D2) Dimensién 2: Precio 251 3 2 5 412 0.048 0.755 0.570
(D3) Dimension 3: Plaza 251 4 1 5 431 0.041 0.645 0.417
(D4) Dimension 4: Promocion 251 4 1 5 4.04 0.050 0.791 0.626
(D5) Dimension 5: Procesos 251 4 1 5 3.96 0.052 0.817 0.667
(D6) Dimension 6: Entorno Fisico 251 4 1 5 461 0.038 0.606 0.368
(D7) Dimension 7: Personal 251 3 2 5 4.12 0.045 0.708 0.501
(D8) Dimension 8: Seleccion Perceptual 251 3 2 5 4.12 0.034 0.543 0.295
(D9) Dimension 9: Organizacion perceptual 251 3 2 5 4.20 0.037 0.585 0.342
(D10) Dimension 10: Interpretacion perceptual 251 4 1 5 4.31 0.038 0.600 0.361
(D11) Dimensién 11: Calidad percibida 251 3 2 5 4.43 0.038 0.605 0.366
(V1) Variable 1: Marketing de Servicios 251 4.06 0.033 0.526 0.277
(V2) Variable 2: Percepcion del Consumidor 251 2 4.20 0.032 0.508 0.259

Fuente: SPSS Version 26
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Podemos apreciar los resultados descriptivos item por item, en la Tabla 8, en

donde se detalla las preguntas del cuestionario con la alternativa més respondida.

Cabe seiialar que, en la gréfica, el color morado representa “Totalmente de

acuerdo”, el color verde “De acuerdo”, el color amarillo “Ni de acuerdo ni

desacuerdo”, el color rojo “En desacuerdo” y el celeste “Totalmente desacuerdo”.

Esta informacion se encuentra con mayor detalle en el Anexo N° 18.

Tabla 8
Resultados descriptivos item por item

Pregunta 1. El 61.2% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Los platos ofrecidos en el restaurante se
ubican en los altos estandares de calidad”.

Pregunta 2. El 52.7% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “La atencion brindada en las instalaciones del
restaurante supero sus expectativas”.

Pregunta 3. El 53.1% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Lo pagado por los platos ofrecidos en el
restaurante reflejan el mérito del servicio brindado”.

Pregunta 4. El 51% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Fue facil ubicar al restaurante”.

Pregunta 5. El 52.2% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Puede realizar sus pedidos delivery a través
de las redes sociales del restaurante”.
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Pregunta 6. El 44.7% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Le facilitaron informacién como promociones
que le ayudaron a decidir su compra”.

Pregunta 7. El 54.6% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Le sirvié la informacidon que observaste en el
Facebook, Instagram o en el local del restaurante”.

Pregunta 8. El 56% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “El proceso de atencidn al clientes fue agil y
eficiente”.

Pregunta 9. El 64.3% de los encuestados se muestra totalmente
de acuerdo con el enunciado “Observa un lugar acogedor y
agradable al ingresar al restaurante”.

Pregunta 10. El 49.5% de los encuestados se muestra De
acuerdo con el enunciado “El trato de los colaboradores del
restaurante es cordial y gentil”.

Pregunta 11. El 54.1% de los encuestados se muestra De
acuerdo con el enunciado “Los colaboradores del restaurante
cuentan con capacitacién adecuada en atencidn al cliente”.

Pregunta 12. El 60.5% de los encuestados se muestra De
acuerdo con el enunciado “La publicidad y promociones del
restaurante lo impulsa a ingresar a consumir en él”.
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Pregunta 13. EI 57.8% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Al consumir en el restaurante se obtiene lo
gue se ha estado esperando”.

Pregunta 14. El 43.2% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “La diversidad de pizzas y platillos que ofrecen
en el restaurante lo animan a regresar”.

Pregunta 15. El 54.9% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Se puede celebrar cumpleafios, aniversarios,
reuniones amicales en el restaurante”.

Pregunta 16. El 66.7% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Los comensales estdn aptos a recibir
informacién frente a un estimulo que cubra su necesidad como
el de alimentarse o beber”.

Pregunta 17. El 56.5% de los encuestados se muestra totalmente
de acuerdo con el enunciado “Los colores y decoracién del lugar
realzan la imagen del restaurante”.

Pregunta 18. El 50.5% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Es correcta la forma de como ordenan las
bebidas en el bar”.

Pregunta 19. El 47.6 % de los encuestados se muestra
totalmente de acuerdo con el enunciado “Al observar la imagen
del logo de Tuquillo Pizza Bar lo relaciona con el restaurante”.
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Pregunta 20. El 65.4% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “La presentacién de las platos y bebidas del
restaurante predisponen su compra”.

Pregunta 21. E| 62.8% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “ Los nombres que tienen las pizzas
caracterizan el producto”.

Pregunta 22. EI 51.7% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Desde la primera vez que se consume en el
restaurante te llevas una buena imagen de ellos”

Pregunta 23. El 46.9% de los encuestados se muestra De acuerdo
con el enunciado “Se encuentra satisfecho con la atencidn
brindada en el establecimiento”.

Pregunta 24. El 52.2% de los encuestados se muestra
totalmente de acuerdo con el enunciado “Si el precio es elevado
pero recibe un buen producto o servicio es aceptable”.

Fuente: Propia
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Segun Naupas, Mejias, Novoa, y Villagémez, (2014), la hip6tesis es una respuesta

creada de la imaginacion segun la intuicion, que el investigador forma para

responder el problema. Por tal razén se utiliza una prueba de realidad para poder

comprobar si lo hipotesis planteada es verdad, en esta ocasion al ser nuestra

investigacion de relacion y al tener los resultados de nuestro coeficiente de

Kolmogorov - Smirnof fue de 0,00, la cual significa que los datos no son normales,

procedemos a realizar la prueba de hipétesis con la rho de Spearman.

Tabla 9

Prueba de Hipétesis: Rho de Spearman

(D9)
vV2) Dimensi (D11)
(V1) Variable 2: 6n 9: (D10) Dimensi
Variable 1:  Percepcio (D8) Organiz Dimension 6n 11:
Marketing n del Dimension acion 10: Calidad
de Consumid  8: Seleccién  perceptu Interpretaci6  percibid
Servicios or Perceptual al n perceptual a
Rho de (V1) Variable 1:  Coeficiente de 1.000 ,602™ ,559™ 443" ,502" 44T
Spearman  Marketing de correlacion
Servicios
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 251 251 251 251 251 251
(V2) Variable 2:  Coeficiente de ,602" 1.000 , 715" ,561" 724" ,436™
Percepcion del correlacion
Consumidor
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 251 251 251 251 251 251
(D8) Dimensién  Coeficiente de ,559™ ,715™ 1.000 433" ,535™ 281"
8: Seleccion correlacion
Perceptual
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 251 251 251 251 251 251
(D9) Dimensién  Coeficiente de 443" ,561" 433" 1.000 ,506™ ,309™
9: Organizacion correlacion
perceptual Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 251 251 251 251 251 251
(D10) Dimensién  Coeficiente de ,502" ,724™ ,535™ ,506™ 1.000 ,405™
10: correlacion
Interpretacion
perceptual Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 251 251 251 251 251 251
(D11) Dimensién  Coeficiente de AAT™ ,436™ ,281" ,309™ ,405™ 1.000
11: Calidad correlacion
percibida Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 251 251 251 251 251 251

Fuente: SPSS Version 26
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De acuerdo a la tabla 9, se logro obtener los siguientes resultados:

La variable 1 “Marketing de servicios” presento correlacion significativa con la
variable 2 “Percepcion del consumidor”, lo cual esta sustentado en el resultado de
significacion asintotica bilateral de 0,00. Referente al grado de correlacion este fue

de 0.602, cual es considerada como positiva media.

La variable 1 “Marketing de servicios” tuvo correlacion con la dimension 8 “Seleccion
perceptual”, la que se sustenta con el resultado de significacion asintética bilateral
de 0,00. Referente al grado de correlacion este fue de 0.559, cual es considerada

como positiva media.

La variable 1 “Marketing de servicios” muestra correlacion con la dimension 9
“Organizacién perceptual”’, la que se sustenta con el resultado de significacion
asintotica bilateral de 0,00. En cuanto al grado de correlacion este fue de 0.443, cual

es considerada como positiva media.

La variable 1 “Marketing de servicios” muestra correlacion con la dimension 10
“Interpretacion perceptual”, siendo sustentada con el resultado de significaciéon
asintotica bilateral de 0,00. Acerca al grado de correlacion este fue de 0.502, cual

es considerada como positiva media.

Finalmente, la variable 1 “Marketing de servicios” muestra correlacion con la
dimensiéon 11 “Calidad percibida”, teniendo sustento con el resultado de
significaciéon asintotica bilateral de 0,00. Acerca al grado de correlacion este fue de

0.447, cual es considerada como positiva media.

Por lo tanto, se puede dar validez a las hipoétesis:

Marketing de servicios se relaciona significativamente con la percepcién del

consumidor en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

Marketing de servicios se relaciona significativamente con la seleccion

perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.
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Marketing de servicios se relaciona significativamente con la organizacion

perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

Marketing de servicios se relaciona significativamente con la interpretacion

perceptual en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

Marketing de servicios se relaciona significativamente con

percibida en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

Relacidn positiva media

r=0.602

- 1

I Producto
I Precio
Plaza
Promocién
Proceso

I Entorno fisico

I Personal

V1:
Marketing
de servicios

Relacion positiva media
r=0.559

|

Seleccion
perceptual

Relacién positiva media

r=0.443

|

Organizacién
perceptual

Relacidn positiva media

% Interpretacion
perceptual
Relacion positiva media
r=0.447 Calidad
percibida

Figura 8. Hipotesis Planteada

Fuente: Propia

V2:
Percepcion
del
consumidor

la calidad
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V. DISCUSION

Discusion con antecedentes:

Referente al trabajo de investigacion realizado por Portilla (2018), se observé que
el objetivo planteado tiene similitud con el formulado en esta investigacion, la cual
busca determinar la relacion entre ambas variables “marketing de servicios y la
satisfaccion de los clientes”, pero en un ambiente diferente, ya que el investigador
a quien se esta citando, ejecuto su investigacion entorno a profesionales de la
belleza, quienes son los clientes que asistieron a la feria organizada por Cosmo
Beauty Peru, localizado en la ciudad de Lima a diferencia de esta investigacion que
tiene como contexto el restaurante Tuquillo Pizza Bar en Huarmey. La muestra con
la que trabajo Portilla (2018) ascendi6 a 344 profesionales de la belleza, a diferencia
del presente trabajo, la cual se encuesto a una muestra de 251 comensales, segun
la formula finita que se empled. Para los resultados Portilla (2018), utilizo la prueba
estadistica de rho de Spearman, teniendo un resultado de grado de correlaciéon de
0,866, con una significacion bilateral menor de 0,00, esta investiga también empled
la prueba estadistica de rho de Spearman obteniendo un grado de correlacion
positivamente media de 0.602, y una significacion bilateral de 0,00. Llegando a la
conclusion que ambas investigaciones tuvieron una correlacion significativa debido
a que el resultado de significacion bilateral fue de 0,00, acerca del grado de
correlacion en esta investigacion fue inferior a la investigacion presentada por
Portilla (2018), probablemente los resultados de la muestra copilada en el contexto
elegido (restaurante Tuquillo Pizza Bar ubicado en Huarmey), tienden a tener
valores que presenten un grado de correlacién positiva media, a diferencia del
contexto estudiado por Portilla (2018), la cual podria averiguarse mediante

investigaciones futuras.

En cuanto al estudio realizado por Pacheco (2018), se not6 que el objetivo expuesto
por el investigador fue el determinar la influencia que existe entre las variables
“‘mezcla promocional” y “percepcion del consumidor”, y en este trabajo fue
determinar la relacion entre las variables “marketing de servicios” y “percepcion del

consumidor”, en escenario similares en el rubro de restaurantes, ya que el
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investigador a quien se citd hizo su estudio en el establecimiento de comida rapida
Otto Grill, en Bellavista, y en esta investigacion se empled como contexto el
restaurante Tuquillo Pizza Bar en Huarmey. La muestra que seleccioné Pacheco
asciende a 201 clientes que asistieron al establecimiento los fines de semana en un
periodo de 30 dias, a diferencia de este estudio que se encuesto a 251 comensales,
en el mismo periodo. Referente a los resultados, tanto esta investigacion y la
realizada por Pacheco (2018) se empled la prueba de rho Spearman, teniendo un
resultado de significacion bilateral de 0.00 similar a este trabajo y un grado de
correlacion de 0,674 la cual es positiva media, parecido al grado de correlacion de
0,602 que se obtuvo en esta investigacion. Se puede llegar a la conclusién que los
resultados que se obtuvieron en ambos informes de investigacion, tanto la
propuesta por Pacheco (2018) y el presente, son similares debido a los resultados,
tanto de significacion bilateral son iguales de 0,00 y el grado de correlacion para
ambos casos fue positiva media. Posiblemente los resultados son similares debido
a que las muestras recopiladas tienen un contexto parecido ya que ambas se
realizaron en establecimientos de consumo de alimentos, lo cual se puede

comprobar a través de otras investigaciones a futuro.

Por su parte el trabajo realizado por Tafur (2017), se encontré que el objetivo fue
determinar la relacion entre el entre el marketing de servicios y la lealtad en sus
clientes, esta investigacién planted determinar la relacion entre marketing de
servicios y percepcion del consumidor. En cuanto al ambiente en el cual fue la
investigacion de Tafur (2017), su estudio se realizé entorno a los clientes de la Caja
Municipal de Ahorros y Crédito Piura en Tingo Maria, en cambio esta investigacion
uso el contexto del restaurante Tuquillo Pizza Bar en Huarmey. La muestra escogida
por Tafur fue de 287 clientes activos de la Caja Municipal de Ahorros y Crédito Piura
en Tingo Maria, por otra parte, en esta investigacion la muestra ascendio a 251
comensales que ingresaron al restaurante los fines de semana en un periodo de 30
dias. Referente a los resultados en ambos estudios se utilizé la prueba estadistica
rho de Spearman, la cual nos dio como resultado valores de significacion bilateral
menor a 0.05, por lo tanto, estableciendo relacion entre las variables, pero los

resultados obtenidos por Tafur (2017), mostro una relacion positiva alta (r=0,709), a

39



diferencia que este estudio obtuvo una relacion positiva media (r=0,602). Se
concluye que las variables marketing de servicios y la lealtad en sus clientes que
fueron estudiadas por Tafur tienen una relacion positiva alta de correlacion en el
entorno en el que fue estudiado, lo cual se complementa por el presente estudio, al
adicionar evidencia estadistica que muestra que la variable marketing de servicio
también se correlaciona con la percepcion del consumidor, en el contexto de

Huarmey.

En el caso de Bendezu (2017), se vio que el objetivo que planted el investigador fue
determinar la influencia del marketing mix en la lealtad del cliente en la empresa
G&S producciones en Lima, y esta investigacién tuvo como objetivo determinar la
relacion del marketing de servicio y percepcion del consumidor en el restaurante
Tuquillo Pizza Bar en Huarmey. La muestra que selecciono Bendezu fue censal de
40 clientes corporativos, a diferencia de este estudio la muestra fue de 251
comensales que ingresaron al restaurante. Para los resultados, Bendezu (2017)
empleo la prueba estadistica de R de Pearson, donde obtuvo una relacion positiva
alta (r=0,923), en cambio esta investigacion uso la prueba estadistica de rho de
Spearman, obteniendo como resultado una relacion positiva media (r=0,602), en
cuanto a los resultados de valores de significacion bilateral en ambos casos fue
menor a 0.05, estableciendo relacion significativa entre las variables. Se llega a la
conclusidén las dos variables estudiadas variable independiente (marketing mix) si
esta relacionada positiva perfecta con la variable dependiente (lealtad del cliente)
segun el estudio de Bendezu (2017). Los cual se puede complementar con este
estudio, al incrementar evidencia estadistica que contiene de la variable marketing
de servicios también tiene relacidén con la variable percepcién del consumidor, en el

contexto del restaurante Tuquillo Pizza Bar.

En cuanto al trabajo realizado por Sol6rzano (2018), se encontré que el objetivo
realizado por el investigador fue determinar la influencia del marketing de servicios
en la fidelizacion del cliente en la tienda Promart Homecenter en Huanuco, en
cambio en esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién del
marketing de servicio y percepcion del consumidor en el restaurante Tuquillo Pizza

Bar en Huarmey. La muestra que fue estudiada por Solorzano (2018), fue de 100
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clientes, a diferencia de esta investigacion que muestra fue de 251 comensales que
ingresaron al restaurante de acuerdo a los informes del restaurante. Con referencia
a los resultados Solérzano (2018), uso la prueba de correlacion de Pearson,
teniendo como resultado positivo media (r=0,514), en cambio esta investigacion uso
la prueba estadistica de rho de Spearman, obteniendo como resultado una relacion
positiva media (r=0,602), en cuanto a los resultados de valores de significacion
bilateral en ambos casos fue menor a 0.05, estableciendo relacién significativa entre
las variables. Se logra concluir que entre las variables marketing de servicios y
fidelizacion del cliente se acepta la correlacion la cual resulta ser positiva media
segun lo estudiado por Solérzano (2018). Los cual se puede complementar con este
estudio, al incrementar evidencia estadistica que contiene de la variable marketing
de servicios también tiene relacidon con la variable percepcién del consumidor, en el

contexto del restaurante Tuquillo Pizza Bar.

Referente a la investigacion de Alcivar (2017), cuyo objetivo fue el disefiar un plan
de marketing para lograr el posicionamiento de Criterio Consulting Group, a
diferencia de esta investigacion que tuvo como objetivo determinar la relacion del
marketing de servicio y percepcion del consumidor en el restaurante Tuquillo Pizza
Bar en Huarmey. La muestra seleccionada por Alcivar (2017) ascendi6 a 234
empresas externas de la compafiia, mientras que en esta investigacion la muestra
fue de 251 comensales que ingresaron al restaurante. En cuanto a los resultados,
Alcivar (2017) empleo la prueba estadistica de R de Pearson, donde obtuvo una
relacion positiva débil (r=0,359), en cambio esta investigacion uso la prueba
estadistica de rho de Spearman, obteniendo como resultado una relacion positiva
media (r=0,602). Se concluye que las variables marketing de servicios y
posicionamiento tiene una relacion débil en el entorno en el que fue estudiado, esta
investigacion permitio complementar los hallazgos presentados por Alcivar (2017),
a la vez presenta un avance en la linea de investigacion ya que el autor a quien se
esta citando presento una investigacion de nivel descriptiva y en este estudio se

profundizo en el campo de investigacion al realizar un estudio correlacional.
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Discusioén con la teoria:

Segun con la teoria revisada, la variable marketing de servicios fue constituida por
las dimensiones “producto”, “precio”, “plaza”, “promocién”, “personal”, “entorno
fisico” y “procesos”, segun, Lovelock y Wirtz (2015). Los resultados en el analisis
descriptivo general que se realizo, tiene relacion con la teoria ya los resultados de
las respuestas a los encuestados fueron altos (producto: 4.20, precio:4.12, plaza:
4.31, promocion: 4.04, personal: 4.12, entorno fisico: 4.61 y procesos: 3.96), en la
escala de Likert donde 1 fue totalmente en desacuerdo y 5 fue totalmente de
acuerdo. De esta forma, esta investigacion confirma la posicion del autor tedrico con

relacion a las dimensiones que forman la variable “marketing de servicios”.

Segun con la teoria revisada, la variable percepcion del consumidor fue constituida
por las dimensiones “seleccion perceptual, “organizacion perceptual”,
“‘interpretacion perceptual” y “calidad percibida”, segun Schiffman (2015). Los
resultados en el analisis descriptivo general que se realizd, tiene relacion con la
teoria ya los resultados de las respuestas a los encuestados fueron altos (seleccion
perceptual: 4.12, organizacion perceptual: 4.20, interpretacion perceptual: 4.31 y
calidad percibida: 4.43), en la escala de Likert donde 1 fue totalmente en
desacuerdo y 5 fue totalmente de acuerdo. De esta manera, esta investigacion
confirma la posicion del autor tedrico con relacion a las dimensiones que forman la

variable “percepcion del consumidor”.
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VI. CONCLUSIONES

Segun Lam (2016), las conclusiones son definidas como generalidades que
vienen de los resultados que conforman las contribuciones y las novedades de un
estudio realizado, en ese sentido, a continuacion, se numeran las conclusiones

halladas en esta investigacion.

1. Existe relacién entre la variable 1 “marketing de servicio” y la variable 2
“percepcion del consumidor” en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey,
2020, lo cual se ha validado con la prueba estadistica rho de Spearman
(significacion asintdtica bilateral = 0,00, y un grado de correlacién de 0.602
positiva media).

2. Existe relacion entre marketing de servicios y seleccion perceptual en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020; lo cual fue validado con la
prueba estadistica rho de Spearman (significacion asintotica bilateral = 0,00, y
un grado de correlacion de 0.559 positiva media).

3. Existe relacién entre marketing de servicios y organizacion perceptual en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020; lo cual fue validado con la
prueba estadistica rho de Spearman (significacion asintotica bilateral = 0,00, y
un grado de correlacion de 0.443 positiva media).

4. Existe relacion entre marketing de servicios e interpretacion perceptual en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020; lo cual fue validado con la
prueba estadistica rho de Spearman (significacion asintética bilateral = 0,00, y
un grado de correlacion de 0.502 positiva media).

5. Existe relacion entre marketing de servicios y calidad percibida en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020; lo cual fue validado con la
prueba estadistica rho de Spearman (significacion asintotica bilateral = 0,00, y

un grado de correlacion de 0.447 positiva media).
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VIl. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones de investigacion son definidas segun Aparco y Huaman —
Espino (2017), como “ciencia de la implementacidén” que se define como un estudio
cientifico que promueve la aceptacion ordenada y sistematicamente de resultados
de estudios de investigacion. Para Manterola, Asenjo-Lobos y Otzen (2014), se
vinculan a evidencias que vienen de estudios realizados. Por tal sentido, se

numeran las recomendaciones fruto en esta investigacion.

A el restaurante Tuquillo Pizza Bar donde se realizd la investigacion, se le
recomienda reforzar la capacitacion sobre la atencion al cliente, a los colaboradores
que tienen contacto directo con los comensales, ya que son ellos los que
interactuaran directamente con la clientelay son laimagen que proyecta la empresa,

dando de esta forma la buenas o mala impresién del servicio brindado.

A empresas similares, se les recomienda de igual forma tener a sus
colaboradores capacitados en atencion al cliente, para que la proyeccion de imagen
de la empresa sea la mas adecuada y el pubico los recuerde por su excelente
servicio. Los resultados que se obtuvieron en la investigacion, fueron dados por
medio de la prueba de rho de Spearman, la cual es una prueba estadistica y sus
resultados pueden ser inferenciados, dicho de otra forma, aplicados a diferentes
realidades; por lo tanto; si se presentan realidades probleméaticas; estos podrian ser

solucionados con esta propuesta.

A investigadores de la linea de investigacion de marketing se pone a su libre
disposicion toda la investigacion recaudada en este estudio, recopilacion de
literatura tedrica, implicancias practicas solucionadas, y modelos metodoldgicos
empleados, con el objetivo de que puedan ser de uso para investigaciones futuras.
Ademas, también se recomienda el estudio de las variables utilizadas a fin de

generar discusion.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable 1

Definiciéon Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de Medicion

Caracteristica del

Producto. producto
Segun Lovelock y Wirtz (2015) La g marketing de servicios no solo - - 1. Totalmente en
mezcla del Marketing tradicional no Perspectivas afines a la
Viarketlt h " se puede tomar en cuenta las 4Ps desacuerdo
cubre la administracion de la interaccion como en el marketin al se Precio empresa
con el cliente, y necesitamos extenderla reeting usual, S ' Valor del esfuerzo del
! . debe agregar 3 elementos mas - 2.En desacuerdo
al agregar tres Ps relacionadas con la Como son proceso, entorno fisico servicio
entrega de los servicios: proceso . - ’ Plaza Canales de Marketin . )
. ) . " (physical enviroment ersonal. : 9 3. Ni de acuerdo ni
MARKETING DE entorno fisico (physmal enviroment) y (L%sy cuales son Ias)hgrrgmientas desacuerdo
SERVICIOS personal. Los siete elementos en necesarias para poder llegar a Promocion Venta personal
conjunto, a los que llamamos los 7Ps del - .\ o ™ T Lo el Publicidad efectiva 4. De acuerdo
marketing de servicios, representan los del d y
. h ! expectativas e consumidor, .
gas P . las empresas de servicios lleguen a ENtorno Ambiente acuerdo
manera redituable las necesidades de ser competitivos en el rubro Eisico.
los clientes en un mercado competitivo. P '
Personal. Personal de servicio
Variable 2 Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Los estimulos
Seleccion Expectativas
perceptual Motivaciones
El comportamiento del consumidor — - éél:éilgggte en
va segun como cada uno entiende Percepcion selectiva
Segun Schiffman(2015) Los las cosas, segun su seleccion Figura y fondo
consumidores actlan y reaccionan de perceptual. Pero no significa que Organizacion 2.En desacuerdo
PERCEPCION acuerdo con sus percepciones, y no con sea de forma objetiva. Para cada perceptual Agrupamiento
DEL fundamento en la realidad objetiva. Para persona  ‘“realidad” es algo Cierre ] )
cada individuo la “realidad” es un completamente intimo segun cual 3. Ni de acuerdo ni
CONSUMIDOR desacuerdo

fendmeno totalmente personal, basado
en sus necesidades, deseos, valores y
experiencias personales.

sea la organizacién e interpretacion
perceptual de la calidad que
percibe, segun las necesidades que
tengan, los deseos, experiencias y
sus valores.

Interpretacion

Apariencia fisica

Términos descriptivos

perceptual

Primeras impresiones
Calidad Calidad del servicio
percibida Relacion precio - calidad

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Cuestionario de Marketing de servicios y Percepcion del consumidor

Instrucciones: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al

item en los casilleros siguientes. Recuerda que no hay respuestas buenas o malas.

La informacion se utilizara solo con fines académicos.

Nombres y Apellidos:

Edad:
Sexo:
Totalmente en | En desacuerdo | Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
i VALORACION
ITEM PREGUNTAS
213|415
1 Los platos ofrecidos en el restaurante se ubican en los altos
estandares de calidad
2 La atencion brindada en las instalaciones del restaurante
supero sus expectativas
3 Lo pagado por los platos ofrecidos en el restaurante reflejan el
mérito del servicio brindado
4 Fue facil ubicar al restaurante
5 Puede realizar sus pedidos delivery a través de las redes
sociales del restaurante
6 Le facilitaron informacién como promociones que le ayudaron
a decidir su compra
7 Le sirvié la informacién que observaste en el Facebook,
Instagram o en el local del restaurante.
8 El proceso de atencién al clientes fue agil y eficiente
9 Observa un lugar acogedor y agradable al ingresar al
restaurante
10 | Eltrato de los colaboradores del restaurante es cordial y gentil




11 | Los colaboradores del restaurante cuentan con capacitacion
adecuada en atencion al cliente

12 | La publicidad y promociones del restaurante lo impulsa a
ingresar a consumir en él

13 | Al consumir en el restaurante se obtiene lo que se ha estado
esperando

14 | La diversidad de pizzas y platillos que ofrecen en el
restaurante lo animan a regresar

15 | Se puede celebrar cumpleafios, aniversarios, reuniones
amicales en el restaurante

16 | Los comensales estan aptos a recibir informacién frente a un
estimulo que cubra su necesidad como el de alimentarse o
beber

17 | Los colores y decoracién del lugar realzan la imagen del
restaurante

18 | Es correcta la forma de como ordenan las bebidas en el bar

19 | Al observar la imagen del logo de Tuquillo Pizza Bar lo
relaciona con el restaurante

20 | La presentacion de las platos y bebidas del restaurante
predisponen su compra

21 | Los nombres que tienen las pizzas caracterizan el producto

22 | Desde la primera vez que se consume en el restaurante te
llevas una buena imagen de ellos

23 | Se encuentra satisfecho con la atencién brindada en el
establecimiento

24 | Sielprecio es elevado pero recibe un buen producto o servicio

es aceptable

Gracias por su colaboracion.




Anexo 3. Matriz de Consistencia

DIMENSIO

P P VARIABL P DEFINICION ESCALA DE
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS E1 DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL NES INDICADORES MEDICION

o ¢,Cudl es la relacion Determinar larelacién Existe relacién entre Segun Lovelock y Wirtz (2015) Producto Caracteristica del

< entre Marketing de entre Marketing de Marketing de La mezcla del Marketing ) N ' producto 1. Totalmente

g Servicios y Servicios y Servicios y tradl_cu_)nal o cubre la En el marketing de servicios i i e'n

N percepcion del percepcion del percepcion del administracion de la no solo se puede tomar en Perspectivas afines desacuerdo

E Consumidor en el Consumidor en el Consumidor en el 8 |nterac_:(:|én con el cliente, y cuenta_ las 4Ps como en el Precio. a la empresa

o restaurante  Tuquillo restaurante Tuquillo restaurante Tugquillo o necesitamos extend(_arla al marketing usual, se det’Je Valor de_l _esfuerzo 2.En

= Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, S agregar tres P relacionadas agregar 3 elementos mas del servicio desacuerdo

35 20207 2020 2020 5 con la entrega de los como son proceso, entorno Plaza Canales de 3. Nide

(04 %) servicios: proceso, entorno fisico (physical enviroment) y ' Marketing : do ni

E PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS '-'OJ fisico (physical enviroment) y personal. Los cuales son las Venta personal ggggguc;::j'o

w ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECFICAS o personal. Los siete elementos herramientas necesarias para . p

£ z en conjunto, a los que poder llegar a cubrir las Fromocion . ) 4. De

& ¢Cudl es la relacion Determinar larelacion Existe relacién entre 0 llamamos  los  7Ps del necesidades y expectativas Publicidad efectVa  acuerdo

?( entre marketing de entre marketing de marketing de ﬁ ;za:lézgr;}?an |g§ in ‘:‘:Qi’;%'?:‘s‘ I‘f‘ ;:onj;métioréll% %randg CIZZ Proceso. Flujo de procesos

5 servicios y seleccién servicios y seleccién servicios y seleccién g ne?:esarios arag crear om ryeusas de sqeurvicios = 5. Totalmente

IIEI:J perceptual en el perceptual —en el perceptual en el estrategias viabFes ara cubrir lle FtJJen a ser competitivos en F’n oo, Ambiente de acuerdo

5 restaurante  Tuquillo restaurante Tugquillo restaurante Tuquillo de mgnera o ditEabIe las el ?ubro P ISICO.

w Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, . ; '

= 20207 2020 2020 necesidades de los c_:l_lentes en Personal. Persp_nal de

u un mercado competitivo. servicio

X o

Qg Variable S L . Dimensione . Escala de

% N ¢Cudl es la relacion Determinar larelacion Existe relacion entre 2 Definicion Conceptual Definicién Operacional s Indicadores Medicién

a E entre marketing de entre marketing de marketing de .

Z2  servicios y servicios y servicios y Los estimulos

8 < organizacion organizacion organizacion Expectativas

O % perceptual  en ‘eI perceptual en leI perceptual en ‘el Seleccion

'-'DJ restaurante Tuquillo restaurante Tuquillo restaurante Tuquillo perceptual Motivaciones 1. Totalmente

= Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, o El comportamiento del _ en

‘8 20207 2020 2020 Q consumidor va segin como s;':ftﬁ’l‘;o” desacuerdo

& = Segln Schiffman (2Q15) Los cadg uno entiende las cosas,

0 ¢Cual es la relacion Determinar larelacion Existe relacion entre 2 consumidores — acttan y segin su seleccion Figura y fondo 2.En

i entre marketing de entre marketing de marketing de Z reaccionan de acuerdo con perceptual. Pero no significa 1546 A ot desacuerdo

S seweos e seveos e seveos e D Suspereicones,y o con que ces de foma oeiva. ey AJupamient

0 interpretacion interpretacion interpretacion _ bieti P da individ | P let i Cierre 3. Ni de

(@] perceptual en el perceptual en el perceptual en el "'DJ objetva. Fara cada indviduo es — algo ~compietamente do ni

o restaurante  Tuquill : : la “realidad” es un fenébmeno intimo segun cual sea la . acuerdo ni

O quillo restaurante Tuquillo restaurante Tuquillo z total i | basad - int {aci6 Apariencia fisica desacuerdo

& Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, o otaimente personal, basado —organizacion € Interpretacion S—

i 20207 2020 2020 8 en sus necesidades, d_eseps, percgptual de la galldad que Term|_no_s 4. De

3 u valores y  experiencias percibe, segun las Interpretaci6 _descriptivos acuerdo

o ¢Cudl es la relacion Determinar larelacion Existe relacion entre 5 personales. gggzzgaii;eq#:nggga;’slaz n perceptual _Prlmer_as 3 Totalmdente

% entre marketing de entre marketing de marketing de o valoresr Impresiones € acuerdo

[ servicios y calidad servicios y calidad servicios y calidad Efecto de jalo

§ percibida en el percibida en el percibida en el

g(: restaurante  Tuquillo restaurante Tuquillo restaurante Tugquillo Calidad Calidad del servicio

s Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, Pizza Bar, Huarmey, percibida Relacién precio -

2020?

2020

2020

calidad




Anexo 4. Carta de Autorizacion de la empresa

W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Lima 15 de diciembre del 2019.

Sr. Marlon Diaz Salazar
Administrador

De mi mayor consideracion:

Porestemedomponmwsdidtardapoyopaammummualos
WMMTummw.conlaﬁnaﬁdadde
cona‘eﬁzarelhabajodeinvewgadﬂnﬁmlado:IARKETNGDESERVICIOSY
PERCEPCION DEL CONSUMIDOR EN EL RESTAURANTE TUQUILLO
PIZZA BAR, HUARMEY, 2020.

Cmdmwmwbodedmmmmesﬁgmmndolam
profedonalymelesoﬁdwaustedmelpenﬁsooonupondieme.

N
JENNY SANCHEZ MORALES MARLON DIAZ SALAZAR




Anexo 5: Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO
para el proyecto “MARKETING DE SERVICIOS Y PERCEPCION DEL CONSUMIDOR EN
EL RESTAURANTE TUQUILLO PIZZA BAR, HUARMEY, 2020”

Mi nombre es Jenny Sanchez Morales y me encuentro desarrollando una evaluacion para
conocer la relacion del marketing de servicios y percepcién del consumidor en el restaurante

Tuquillo Pizza Bar.

Estamos realizando una encuesta que busca conocer los puntos de vista de todas las
personas que han consumido en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, con respecto al
marketing de servicios que se emplea en esta empresa y de como las personas lo perciben.
Por ello estamos invitando a todos los comensales del restaurante a participar contestando
un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que conteste
este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En el mismo vamos
a preguntarle algunos datos sociodemogréficos, posteriormente preguntaremos asuntos
relacionados al marketing de servicios y la percepcion del consumidor acerca del
restaurante.

Su participacion en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria. Es decir,
no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacién en el momento
gue usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de que decida participar o
no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente sus opiniones, cualesquiera que
estas sean, no tendra ninguna repercusion negativa para usted o su puesto de trabajo o
estudio.

La informacion se reportara de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato que le
pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente en una base de
datos, y Unicamente los investigadores responsables podran tener acceso a los mismos
mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo en
participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.

iMuchas gracias por su participacion!
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Anexo 7: Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 10

Tabla validacién de juicio de expertos

N° VALIDADORES DATOS DEL EXPERTO CRITERIO
1 Doctor Luis Alberto Olivo Valenzuela Aplicable
2 Doctor Abraham Cardenas Saavedra Aplicable
3 Doctor Teodoro Carranza Estela Aplicable
4 Magister Jesus Barca Barrientos Aplicable
5 Magister Carlos Casma Zarate Aplicable
6 Magister Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable

Elaboracion propia



Anexo 8: Resultados de validez: Calculo de V. de Aiken.
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Anexo 9: Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken

Tabla 11

Coeficientes de V. de Aiken.

: V.AIKEN
Item PREGUNTA GENERAL
1 Los platos ofrecidos en el restaurante se ubican en los altos estandares de calidad 0.94
2 La atencién brindada en las instalaciones del restaurante supero su expectativas 1.00
3 Lo pagado por los platos ofrecidos en el restaurante reflejan el mérito del servicio 1.00
brindado ’
4 Fue facil ubicar al restaurante 1.00
5 Puede realizar sus pedidos delivery a través de las redes sociales del restaurante 1.00
6 Le facilitaron informacion como promociones que le ayudaron a decidir su compra 1.00
7 Le sirvi6 la informacion que observaste en el Facebook, Instagram o en el local 0.94
del restaurante ’
8 El proceso de atencion al clientes fue agil y eficiente 1.00
9 Observa un lugar acogedor y agradable al ingresar al restaurante 1.00
10 El trato de los colaboradores del restaurante es cordial y gentil 1.00
11 Los colaboradores del restaurante cuentan con capacitacién adecuada en 1.00
atencion al cliente ’
12 La publicidad y promociones del restaurante lo impulsa a ingresar a consumir en 1.00
él .
13 Al consumir en el restaurante se obtiene lo que se ha estado esperando 1.00
14 La diversidad de pizzas y platillos que ofrecen en el restaurante lo animan a 1.00
regresar ’
15 Se puede celebrar cumpleafios, aniversarios, reuniones amicales en el 0.94
restaurante ’
Los comensales estan aptos a recibir informacion frente a un estimulo que cubra
16 - ) 1.00
su necesidad como el de alimentarse o beber
17 Los colores y decoracion del lugar realzan la imagen del restaurante 1.00
18 Es correcta la forma de como ordenan las bebidas en el bar 1.00
19 Al observar la imagen del logo de Tuquillo Pizza Bar lo relaciona con el 1.00
restaurante ’
20 La presentacion de las platos y bebidas del restaurante predisponen su compra 1.00
21 Los nombres que tienen las pizzas caracterizan el producto 1.00
29 Desde la primera vez que se consume en el restaurante te llevas una buena 1.00
imagen de ellos '
23 Se encuentra satisfecho con la atencion brindada en el establecimiento 1.00
24 Si el precio es elevado pero recibe un buen producto o servicio es aceptable 1.00

Elaboracion Propia



Anexo 10: Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General,

dimensién e indicador.

Tabla 12
Coeficiente de alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos
0.914 24

Fuente: SPSS Versiéon 26

Tabla 13
Coeficiente de alfa de Cronbach por variable

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
V1. Marketing de 0.847 11
servicios

V2. Percepcion del 0.861 13
consumidor

Fuente: SPSS Versiéon 26



Anexo 11: Resultados de fiabilidad: Coeficiente de Dos mitades de Guttman.

Tabla 14
Coeficiente de dos mitades de Guttman general

Alfa de Parte 1 Valor 0.852
Cronbach
N de elementos 122
Parte 2 Valor 0.852
N de elementos 12b
N total de 24
elementos
Correlacién entre formularios 0.759
Coeficiente de Longitud igual 0.863
Spearman-
Brown
Longitud desigual 0.863
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.862

Fuente: SPSS Versiéon 26



Anexo 12: Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general

Si se elimina algun elemento.

Tabla 15

Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento

Alfa de
Media de Varianzade  Correlacién Cronbach si
escala si el escala si el total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido  ha suprimido corregida suprimido
1. Los platos ofrecidos en el restaurante se ubican en 94.79 104.789 0.643 0.908
los altos estéandares de calidad
2. La atencion brindada en las instalaciones del 94.99 103.408 0.594 0.909
restaurante supero sus expectativas
3. Lo pagado por los platos ofrecidos en el restaurante 95.01 103.712 0.626 0.908
reflejan el mérito del servicio brindado
4. Fue facil ubicar al restaurante 94.74 107.787 0.333 0.914
5. Puede realizar sus pedidos delivery a través de las 95.14 105.288 0.405 0.913
redes sociales del restaurante
6. Le facilitaron informacién como promociones que le 95.49 102.107 0.555 0.910
ayudaron a decidir su compra
7. Le sirvi6 la informacion que observaste en el 94.89 105.256 0.417 0.913
Facebook, Instagram o en el local del restaurante
8. El proceso de atencion al clientes fue agil y eficiente 95.01 102.304 0.639 0.908
9. Observa un lugar acogedor y agradable al ingresar al 94.43 105.342 0.599 0.909
restaurante
10. El trato de los colaboradores del restaurante es 94.95 103.633 0.555 0.910
cordial y gentil
11. Los colaboradores del restaurante cuentan con 95.08 103.766 0.585 0.909
capacitacion adecuada en atencion al cliente
12. La publicidad y promociones del restaurante lo 94.96 104.427 0.508 0.911
impulsa a ingresar a consumir en él
13. Al consumir en el restaurante se obtiene lo que se 94.73 106.142 0.479 0.911
ha estado esperando
14. La diversidad de pizzas y platillos que ofrecen en el 94.64 103.895 0.652 0.908
restaurante lo animan a regresar
15. Se puede celebrar cumpleafios, aniversarios, 95.06 104.944 0.464 0.912
reuniones amicales en el restaurante
16. Los comensales estan aptos a recibir informacion 95.05 105.694 0.498 0.911
frente a un estimulo que cubra su necesidad como el de
alimentarse o beber
17. Los colores y decoracion del lugar realzan la 94.58 106.812 0.432 0.912
imagen del restaurante
18. Es correcta la forma de como ordenan las bebidas 95.11 105.672 0.429 0.912
en el bar
19. Al observar la imagen del logo de Tuquillo Pizza Bar 94.75 104.557 0.503 0.911
lo relaciona con el restaurante
20. La presentacion de las platos y bebidas del 94.80 105.078 0.556 0.910
restaurante predisponen su compra
21. Los nombres que tienen las pizzas caracterizan el 94.73 103.752 0.688 0.908
producto
22. Desde la primera vez que se consume en el 94.56 103.431 0.720 0.907
restaurante te llevas una buena imagen de ellos
23. Se encuentra satisfecho con la atencién brindada 94.96 103.499 0.578 0.909
en el establecimiento
24. Si el precio es elevado pero recibe un buen 94.56 107.512 0.393 0.913

producto o servicio es aceptable

Fuente: SPSS Version 26



Anexo 13: Calculo de muestra

Figura 9 Formula para la muestra

3 Z"2x N *xp=*q
eM2x(N=1)+ (Z"2+p*q)

n

Dénde:

Z= Nivel de confianza (correspondiente con tabla de valores de Z)
p= Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
g= Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado = 1-p

Nota: cuando no hay indicacién de la poblacién que posee o no el atributo,
se asume 50% para p y 50% para q

N= Tamafo del universo (Se conoce puesto que es finito)
e= Error de estimacion maximo aceptado
n= Tamafio de la muestra

Reemplazando:

Z=1.96
p=0.50
g= 0.50
N= 722
e=0.05
n= Muestra

(1.96) (722) (0.50) (0.50)
n = (0.05?) (722 - 1) + (1.96) (0.50) (0.50)
n=251




Anexo 14: Base de datos
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Anexo 15: Resultados descriptivos por item ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS
(TABLAS DE FRECUENCIA)

Tabla 16
Estadisticos descriptivos para la pregunta 1: Los platos ofrecidos en el
restaurante se ubican en los altos estandares de calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 1 0.4 0.4 1.2
Ni de acuerdo ni 15 6.0 6.0 7.2
desacuerdo
De acuerdo 159 63.3 63.3 70.5
Totalmente de acuerdo 74 29.5 29.5 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 16 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 1: Los platos
ofrecidos en el restaurante se ubican en los altos estandares de calidad”, 2
comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 1 en desacuerdo, 15 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 159 de acuerdo y 74 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 0.8%, 0.4%, 6%,63.3% y 29.5% concerniente a la muestra.

Tabla 17
Estadisticos descriptivos para la pregunta 2: La atencion brindada en las
instalaciones del restaurante supero sus expectativas

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vaélido Totalmente en 1 0.4 0.4 0.4
desacuerdo

En desacuerdo 7 2.8 2.4 3.2

Ni de acuerdo ni 52 20.7 20.7 23.9
desacuerdo

De acuerdo 126 50.2 50.2 74.1

Totalmente de acuerdo 65 25.6 25.6 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 17 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 2: La atencion
brindada en las instalaciones del restaurante supero sus expectativas”, 1
comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 7 en desacuerdo, 52 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 126 de acuerdo y 65 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 0.4%, 2.8%, 20.7%, 50.2% y 25.6% concerniente a la muestra.

Tabla 18
Estadisticos descriptivos para la pregunta 3: Lo pagado por los platos
ofrecidos en el restaurante reflejan el mérito del servicio brindado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
En desacuerdo 6 2.4 2.4 2.4
Ni de acuerdo ni 50 19.9 19.9 22.3
desacuerdo
Valido De acuerdo 136 54.2 54.2 76.5
Totalmente de acuerdo 59 23.5 23.5 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 18 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 3: Lo pagado por
los platos ofrecidos en el restaurante reflejan el mérito del servicio brindado”, 6
comensales indicaron en desacuerdo, 50 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 136 de
acuerdo y 59 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 2.4%, 19.9%,
54.2% y 23.5% concerniente a la muestra.

Tabla 19
Estadisticos descriptivos para la pregunta 4: Fue facil ubicar el restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo

En desacuerdo 4 1.6 1.6 2.4

Ni de acuerdo ni 15 6.0 6.0 8.4
desacuerdo

De acuerdo 128 51.0 51.0 59.4

Totalmente de acuerdo 102 40.6 40.6 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 19 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 4: Fue facil
ubicar el restaurante”, 2 comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 4
en desacuerdo, 15 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 128 de acuerdo y 102
totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 0.8%, 1.6%, 6.0%, 51.0% y

40.6% concerniente a la muestra.

Tabla 20

Estadisticos descriptivos para la pregunta 5: Puede realizar sus pedidos
delivery a través de las redes sociales del restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 4 1.6 1.6 1.6
desacuerdo
En desacuerdo 3 1.2 1.2 2.8
Ni de acuerdo ni 57 22.7 22.7 25.5
desacuerdo
De acuerdo 133 53.0 53.0 78.5
Totalmente de acuerdo 54 21.5 21.5 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 20 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 5: Puede realizar
sus pedidos delivery a través de las redes sociales del restaurante”, 4 comensales
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 3 en desacuerdo, 57 en ni de acuerdo

ni desacuerdo, 133 de acuerdo y 54 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 1.6%, 1.2%, 22.7%, 53.0% y 21.5% concerniente a la muestra.



Tabla 21
Estadisticos descriptivos para la pregunta 6: Le facilitaron informacién como
promociones que le ayudaron a decidir su compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 6 2.4 2.4 2.4
desacuerdo
En desacuerdo 25 10.0 10.0 12.4
Ni de acuerdo ni 80 31.9 31.9 44.2
desacuerdo
De acuerdo 111 44.2 44.2 88.4
Totalmente de acuerdo 29 11.6 11.6 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 21 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 6: Le facilitaron
informacion como promociones que le ayudaron a decidir su compra”, 6 comensales
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 25 en desacuerdo, 80 en ni de acuerdo
ni desacuerdo, 111 de acuerdo y 29 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 2.4%, 10.0%, 31.9%, 44.2% y 11.6% concerniente a la muestra.
Tabla 22

Estadisticos descriptivos para la pregunta 7: Le sirvié la informacion que
observaste en el Facebook, Instagram o en el local del restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 8 3.2 3.2 3.2
desacuerdo
En desacuerdo 3 1.2 1.2 4.4
Ni de acuerdo ni 25 10.0 10.0 14.3
desacuerdo
De acuerdo 129 51.4 51.4 65.7
Totalmente de acuerdo 86 34.3 34.3 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 22 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 7: Le sirvid la
informacion que observaste en el Facebook, Instagram o en el local del restaurante”,
8 comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 3 en desacuerdo, 25 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 129 de acuerdo y 86 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 3.2%, 1.2%, 10.0%, 51.4% y 34.3% concerniente a la muestra.



Tabla 23
Estadisticos descriptivos para la pregunta 8: Le proceso de atencion al
cliente fue agil y eficiente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 3 1.2 1.2 1.2
desacuerdo
En desacuerdo 7 2.8 2.8 4.0
Ni de acuerdo ni 49 19.5 19.5 235
desacuerdo
De acuerdo 129 51.4 51.4 74.9
Totalmente de acuerdo 63 25.1 25.1 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 23 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 8: Le proceso de
atencion al cliente fue agil y eficiente”, 3 comensales indicaron estar totalmente en
desacuerdo, 7 en desacuerdo, 49 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 129 de acuerdo
y 63 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 1.2%, 2.8%, 19.5%,
51.4% y 25.1% concerniente a la muestra.

Tabla 24

Estadisticos descriptivos para la pregunta 9: Observa un lugar acogedor y
agradable al ingresar al restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
Ni de acuerdo ni 4 1.6 1.6 2.4
desacuerdo
De acuerdo 83 33.1 33.1 355
Totalmente de acuerdo 162 64.5 64.5 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 24 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 9: Observa un
lugar acogedor y agradable al ingresar al restaurante”, 4 comensales indicaron estar

totalmente en desacuerdo, 4 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 83 de acuerdo y 162



totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 0.8%, 1.6%, 33.1% y 64.5%

concerniente a la muestra.

Tabla 25

Estadisticos descriptivos para la pregunta 10: El trato de los colaboradores
del restaurante es cordial y gentil

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 1 0.4 0.4 1.2
Ni de acuerdo ni 56 22.3 22.3 235
desacuerdo
De acuerdo 118 47.0 47.0 70.5
Totalmente de acuerdo 74 29.5 29.5 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 25 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 10: El trato de los
colaboradores del restaurante es cordial y gentil’, 2 comensales indicaron estar
totalmente en desacuerdo, 1 en desacuerdo, 56 en ni de acuerdo ni desacuerdo,
118 de acuerdo y 74 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 0.8%,
0.4%, 22.3%, 47.0% y 29.5% concerniente a la muestra.

Tabla 26
Estadisticos descriptivos para la pregunta 11: Los colaboradores del
restaurante cuentan con capacitacion adecuada en atencion al cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado

Vaélido Totalmente en 1 0.4 0.4 0.4
desacuerdo

En desacuerdo 5 2.0 2.0 2.4

Ni de acuerdo ni 61 24.3 24.3 26.7
desacuerdo

De acuerdo 131 52.2 52.2 78.9

Totalmente de acuerdo 53 21.1 21.1 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 26 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 11: Los
colaboradores del restaurante cuentan con capacitacion adecuada en atencion al
cliente”, 1 comensal indico estar totalmente en desacuerdo, 5 en desacuerdo, 61 en
ni de acuerdo ni desacuerdo, 131 de acuerdo y 53 totalmente de acuerdo; estos
totales corresponden al 0.4%, 2.0%, 24.3%, 52.2% y 21.1% concerniente a la

muestra.

Tabla 27
Estadisticos descriptivos para la pregunta 12: La publicidad y promociones
del restaurante lo impulsa a ingresar a consumir en él

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 7 2.8 2.8 3.6
Ni de acuerdo ni 27 10.8 10.8 14.3
desacuerdo
De acuerdo 148 59.0 59.0 73.3
Totalmente de acuerdo 67 26.7 26.7 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 27 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 12: La publicidad
y promociones del restaurante lo impulsa a ingresar a consumir en €l”, 2 comensales
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 7 en desacuerdo, 27 en ni de acuerdo ni
desacuerdo, 148 de acuerdo y 67 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 0.8%, 2.8%, 10.8%, 59.0% y 26.7% concerniente a la muestra.



Tabla 28
Estadisticos descriptivos para la pregunta 13: Al consumir en el restaurante
se obtiene lo que se ha estado esperando

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 5 2.0 2.0 2.0
Ni de acuerdo ni 11 4.4 4.4 6.4
desacuerdo
De acuerdo 138 55.0 55.0 61.4
Totalmente de acuerdo 97 38.6 38.6 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 28 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 13: Al consumir
en el restaurante se obtiene lo que se ha estado esperando”, 5 comensales
indicaron estar desacuerdo, 11 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 138 de acuerdo y
97 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 2.0%, 4.4%, 55.0% y 38.6%

concerniente a la muestra.

Tabla 29
Estadisticos descriptivos para la pregunta 14: La diversidad de pizzas y
platillos que ofrecen en el restaurante lo animan a regresar

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 1.2 1.2 1.2
Ni de acuerdo ni 11 4.4 4.4 5.6
desacuerdo
De acuerdo 124 49.4 49.4 55.0
Totalmente de acuerdo 113 45.0 45.0 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 29 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 14: La diversidad
de pizzas y platillos que ofrecen en el restaurante lo animan a regresar”, 3
comensales indicaron estar en desacuerdo, 11 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 124
de acuerdo y 113 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 1.2%, 4.4%,

49.4% y 45.0% concerniente a la muestra.



Tabla 30
Estadisticos descriptivos para la pregunta 15: Se puede celebrar
cumpleafios, aniversarios, reuniones amicales en el restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 3 1.2 1.2 1.2
desacuerdo
En desacuerdo 3 1.2 1.2 2.4
Ni de acuerdo ni 54 215 215 23.9
desacuerdo
De acuerdo 136 54.2 54.2 78.1
Totalmente de acuerdo 55 21.9 21.9 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 30 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 15: Se puede
celebrar cumpleanos, aniversarios, reuniones amicales en el restaurante”, 3
comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 3 en desacuerdo, 54 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 136 de acuerdo y 55 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 1.2%, 1.2%, 21.5%, 54.2% y 21.9% concerniente a la muestra.

Tabla 31

Estadisticos descriptivos para la pregunta 16: Los comensales estan aptos
a recibir informacion frente a un estimulo que cubra su necesidad como el
de alimentarse o beber

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 2.4 2.4 2.4
Ni de acuerdo ni 41 16.3 16.3 18.7
desacuerdo
De acuerdo 163 64.9 64.9 83.7
Totalmente de acuerdo 41 16.3 16.3 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 31 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 16: Los
comensales estan aptos a recibir informacion frente a un estimulo que cubra su
necesidad como el de alimentarse o beber’, 6 comensales indicaron estar en

desacuerdo, 41 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 163 de acuerdo y 41 totalmente de



acuerdo; estos totales corresponden al 2.4%, 16.3%, 64.9% y 16.3% concerniente

a la muestra.

Tabla 32

Estadisticos descriptivos para la pregunta 17: Los colores y decoracion del
lugar realzan la imagen del restaurante

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido En desacuerdo 2 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni 12 4.8 4.8 5.6
desacuerdo

De acuerdo 100 39.8 39.8 454
Totalmente de acuerdo 137 54.6 54.6 100.0

Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 32 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 17: Los colores y
decoracién del lugar realzan la imagen del restaurante”, 2 comensales indicaron
estar en desacuerdo, 12 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 100 de acuerdo y 137
totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 0.8%, 4.8%, 39.8% y 54.6%

concerniente a la muestra.

Tabla 33
Estadisticos descriptivos para la pregunta 18: Es correcta la forma de como
ordenar las bebidas en el bar

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 0.4 0.4 0.4
desacuerdo

En desacuerdo 7 2.8 2.8 3.2

Ni de acuerdo ni 67 26.7 26.7 29.9
desacuerdo

De acuerdo 125 49.8 49.8 79.7

Totalmente de acuerdo 51 20.3 20.3 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 33 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 18: Es correcta la
forma de como ordenar las bebidas en el bar’, 1 comensal indicé estar totalmente
en desacuerdo, 7 en desacuerdo, 67 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 125 de
acuerdo y 51 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 0.4%, 2.8%,

26.7%, 49.8% y 20.3% concerniente a la muestra.

Tabla 34
Estadisticos descriptivos para la pregunta 19: Al observar la imagen del
logo de Tuquillo Pizza Bar lo relaciona con el restaurante

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 8 3.2 3.2 4.0
Ni de acuerdo ni 13 5.2 5.2 9.2
desacuerdo
De acuerdo 119 47.4 47.4 56.6
Totalmente de acuerdo 109 43.4 43.4 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 34 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 19: Al observar la
imagen del logo de Tuquillo Pizza Bar lo relaciona con el restaurante”, 2 comensales
indicaron estar totalmente en desacuerdo, 8 en desacuerdo, 13 en ni de acuerdo ni
desacuerdo, 119 de acuerdo y 109 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 0.8%, 3.2%, 5.2%, 47.4% y 43.4% concerniente a la muestra.



Tabla 35
Estadisticos descriptivos para la pregunta 20: La presentacion de los platos
y bebidas del restaurante predisponen su compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 3 1.2 1.2 1.2
Ni de acuerdo ni 16 6.4 6.4 7.6
desacuerdo
De acuerdo 162 64.5 64.5 72.1
Totalmente de acuerdo 70 27.9 27.9 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 35 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 20: La
presentacion de los platos y bebidas del restaurante predisponen su compra”, 3
comensales indicaron estar en desacuerdo, 16 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 162
de acuerdo y 70 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 1.2%, 6.4%,

64.5% y 27.9% concerniente a la muestra.

Tabla 36

Estadisticos descriptivos para la pregunta 21: Los nombres que tienen las
pizzas caracterizan el producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
Ni de acuerdo ni 10 4.0 4.0 4.8
desacuerdo
De acuerdo 148 59.0 59.0 63.7
Totalmente de acuerdo 91 36.3 36.3 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 36 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 21: Los nombres
que tienen las pizzas caracterizan el producto”, 2 comensales indicaron estar
totalmente en desacuerdo, 10 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 148 de acuerdoy 91
totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 0.8%, 4.0%, 59.0% y 36.3%

concerniente a la muestra.



Tabla 37
Estadisticos descriptivos para la pregunta 22: Desde la primera vez que se
consume en el restaurante te llevas una buena imagen de ellos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 1 0.4 0.4 1.2
Ni de acuerdo ni 3 1.2 1.2 2.4
desacuerdo
De acuerdo 123 49.0 49.0 51.4
Totalmente de acuerdo 122 48.6 48.6 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 37 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 22: Desde la
primera vez que se consume en el restaurante te llevas una buena imagen de ellos”,
2 comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 1 en desacuerdo, 3 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 123 de acuerdo y 122 totalmente de acuerdo; estos
totales corresponden al 0.8%, 0.4%, 1.2%, 49.0% y 48.6% concerniente a la
muestra.

Tabla 38

Estadisticos descriptivos para la pregunta 23: Se encuentra satisfecho con
la atencion brindada en el establecimiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido En desacuerdo 6 2.4 2.4 2.4
Ni de acuerdo ni 54 21.5 21.5 23.9
desacuerdo
De acuerdo 113 45.0 45.0 68.9
Totalmente de acuerdo 78 31.1 31.1 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 38 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 23: Se encuentra
satisfecho con la atencion brindada en el establecimiento”, 6 comensales indicaron

estar en desacuerdo, 54 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 113 de acuerdo y 78



totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 2.4%, 21.5%, 45.0% y 31.1%

concerniente a la muestra.

Tabla 39

Estadisticos descriptivos para la pregunta 24: Si el precio es elevado, pero
recibe un buen producto o servicio es aceptable

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 3 1.2 1.2 1.2
Ni de acuerdo ni 19 7.6 7.6 8.8
desacuerdo
De acuerdo 98 39.0 39.0 47.8
Totalmente de acuerdo 131 52.2 52.2 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 39 “Estadisticos descriptivos para la pregunta 24: Si el precio es
elevado, pero recibe un buen producto o servicio es aceptable”, 3 comensales
indicaron estar en desacuerdo, 19 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 98 de acuerdo
y 131 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 1.2%, 7.6%, 39.0% y
52.2% concerniente a la muestra.

Tabla 40
Estadisticos descriptivos para la dimension 1: Producto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo

En desacuerdo 1 0.4 0.4 1.2

Ni de acuerdo ni 15 6.0 6.0 7.2
desacuerdo

De acuerdo 159 63.3 63.3 70.5

Totalmente de acuerdo 74 29.5 29.5 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 40 “Estadisticos descriptivos para dimension 1: Producto”, 2
comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 1 en desacuerdo, 15 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 159 de acuerdo y 174 totalmente de acuerdo; estos
totales corresponden al 0.8%, 0.4%, 6.0%, 63.3% y 29.5% concerniente a la

muestra.

Tabla 41
Estadisticos descriptivos para la dimension 2: Precio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 5 2.0 2.0 2.0
Ni de acuerdo ni 43 17.1 17.1 19.1
desacuerdo
De acuerdo 120 47.8 47.8 66.9
Totalmente de acuerdo 83 33.1 33.1 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 41 “Estadisticos descriptivos para dimension 2: Precio”, 5
comensales indicaron estar en desacuerdo, 43 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 120
de acuerdo y 83 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 2.0%, 17.1%,

47.8% y 33.1% concerniente a la muestra

Tabla 42
Estadisticos descriptivos para la dimensién 3: Plaza

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado

Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo

Ni de acuerdo ni 13 5.2 5.2 6.0
desacuerdo

De acuerdo 138 55.0 55.0 61.0

Totalmente de acuerdo 98 39.0 39.0 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 42 “Estadisticos descriptivos para dimension 3. Plaza”, 2
comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 13 en ni de acuerdo ni
desacuerdo, 138 de acuerdo y 98 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 0.8%, 5.2%, 55.0% y 39.0% concerniente a la muestra

Tabla 43
Estadisticos descriptivos para la dimensién 4: Promocién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en 4 1.6 1.6 1.6
desacuerdo
En desacuerdo 5 2.0 2.0 3.6
Ni de acuerdo ni 34 135 135 171
desacuerdo
De acuerdo 141 56.2 56.2 73.3
Totalmente de acuerdo 67 26.7 26.7 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 43 “Estadisticos descriptivos para dimension 4: Promocion”, 4
comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 5 en desacuerdo, 34 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 141 de acuerdo y 67 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 1.6%, 2.0%, 13.5%, 56.2% y 26.7% concerniente a la muestra.

Tabla 44
Estadisticos descriptivos para la dimensién 5: Procesos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado

Vaélido Totalmente en 3 1.2 1.2 1.2
desacuerdo

En desacuerdo 7 2.8 2.8 4.0

Ni de acuerdo ni 49 19.5 19.5 235
desacuerdo

De acuerdo 129 51.4 51.4 74.9

Totalmente de acuerdo 63 25.1 25.1 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 44 “Estadisticos descriptivos para dimension 5: Procesos”, 3
comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 7 en desacuerdo, 49 en ni
de acuerdo ni desacuerdo, 129 de acuerdo y 63 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 1.2%, 2.8%, 19.5%, 51.4% y 25.1% concerniente a la muestra.

Tabla 45
Estadisticos descriptivos para la dimension 6: Entorno fisico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
Ni de acuerdo ni 4 1.6 1.6 2.4
desacuerdo
De acuerdo 83 33.1 33.1 355
Totalmente de acuerdo 162 64.5 64.5 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 45 “Estadisticos descriptivos para dimension 6: Entorno fisico”,
2 comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 4 en ni de acuerdo ni
desacuerdo, 83 de acuerdo y 162 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 0.8%, 1.6%, 33.1% y 64.5% concerniente a la muestra.

Tabla 46
Estadisticos descriptivos para la dimension 7: Personal

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido En desacuerdo 2 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni 43 171 171 17.9
desacuerdo
De acuerdo 128 51.0 51.0 68.9
Totalmente de acuerdo 78 31.1 31.1 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 46 “Estadisticos descriptivos para dimension 7: Personal”, 2
comensales indicaron estar en desacuerdo, 4 en ni de acuerdo ni desacuerdo, 83
de acuerdo y 162 totalmente de acuerdo; estos totales corresponden al 0.8%,

17.1%, 51.0% y 31.1% concerniente a la muestra.

Tabla 47
Estadisticos descriptivos para la dimensién 8: Seleccion perceptual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Vaélido En desacuerdo 2 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni 18 7.2 7.2 8.0
desacuerdo
De acuerdo 180 71.7 71.7 79.7
Totalmente de acuerdo 51 20.3 20.3 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 47 “Estadisticos descriptivos para dimension 8: Seleccion
perceptual”’, 2 comensales indicaron estar en desacuerdo, 18 en ni de acuerdo ni
desacuerdo, 180 de acuerdo y 51 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 0.8%, 7.2%, 71.7% y 20.3% concerniente a la muestra.

Tabla 48
Estadisticos descriptivos para la dimension 9: Organizacion perceptual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni 17 6.8 6.8 7.6
desacuerdo
De acuerdo 162 64.5 64.5 72.1
Totalmente de acuerdo 70 27.9 27.9 100.0

Total 251 100.0 100.0




Segun con la tabla 48 “Estadisticos descriptivos para dimension 9: Organizacion
perceptual”’, 2 comensales indicaron estar en desacuerdo, 17 en ni de acuerdo ni
desacuerdo, 162 de acuerdo y 70 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 0.8%, 6.8%, 64.5% y 27.9% concerniente a la muestra.

Tabla 49
Estadisticos descriptivos para la dimensién 10: Interpretacion perceptual

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
Ni de acuerdo ni 6 2.4 2.4 3.2
desacuerdo
De acuerdo 152 60.6 60.6 63.7
Totalmente de acuerdo 91 36.3 36.3 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 49 “Estadisticos descriptivos para dimension 10: Interpretacion
perceptual”’, 2 comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 6 en ni de
acuerdo ni desacuerdo, 152 de acuerdo y 91 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 0.8%, 2.4%, 60.6% y 36.3% concerniente a la muestra.

Tabla 50
Estadisticos descriptivos para la dimension 11: Calidad percibida

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje véalido acumulado
Valido En desacuerdo 2 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni 9 3.6 3.6 4.4
desacuerdo
De acuerdo 119 47.4 47.4 51.8
Totalmente de acuerdo 121 48.2 48.2 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 50 “Estadisticos descriptivos para dimension 11: Calidad

percibida”, 2 comensales indicaron estar en desacuerdo, 9 en ni de acuerdo ni



desacuerdo, 119 de acuerdo y 121 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 0.8%, 3.6%, 47.4% y 48.2% concerniente a la muestra.

Tabla 51
Estadisticos descriptivos para la variable 1: Marketing de servicios

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 2 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
Ni de acuerdo ni 16 6.4 6.4 7.2
desacuerdo
De acuerdo 197 78.5 78.5 85.7
Totalmente de acuerdo 36 14.3 14.3 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 51 “Estadisticos descriptivos para la variable 1: Marketing de
servicios”, 2 comensales indicaron estar totalmente en desacuerdo, 16 en ni de
acuerdo ni desacuerdo, 197 de acuerdo y 36 totalmente de acuerdo; estos totales

corresponden al 0.8%, 6.4%, 78.5% y 14.3% concerniente a la muestra.

Tabla 52
Estadisticos descriptivos para la variable 2: Percepcion del consumidor

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 2 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni 6 2.4 2.4 3.2
desacuerdo
De acuerdo 182 72.5 72.5 75.7
Totalmente de acuerdo 61 24.3 24.3 100.0
Total 251 100.0 100.0

Segun con la tabla 52 “Estadisticos descriptivos para la variable 2: Percepcién del
consumidor”, 2 comensales indicaron estar en desacuerdo, 6 en ni de acuerdo ni
desacuerdo, 182 de acuerdo y 61 totalmente de acuerdo; estos totales
corresponden al 0.8%, 2.4%, 72.5% y 24.3% concerniente a la muestra.
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V. DISCUSION
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Sanchez(2020), prueba rho de Spearman, sig. Bilateral
0,00 y correlacion de 0.602 (Positiva media). M = 251

Portilla (2018),
prueba rho de
Spearman, sig.
Bilateral 0,00 y
correlaciénde
0.866 (Positiva
alta).

M=344
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Pacheco (2018),
prueba de rho
Spearman, Sig.
Bilateral 0.00 y
correlaciénde
0.674 (Positiva
media).
M=201

Tafur (2017),
pruebarho de
Spearman, sig.
Bilateral 0,014 y
correlacién de
0,709 (Positiva
alta).

Bendezii (2017),

pruebaR de
Pearson, sig.
Bilateral 0,014 y
correlacién de
0,923 (Positiva
alta).

Solérzano
(2018), prueba
rho de
Spearman, sig.
Bilateral 0,05y
correlacién de
0,514(Positivo
media).

M =100

~

Criterio Consulting
Group

Alcivar (2017),
pruebaR de
Pearson, sig.

Bilateral 0,05 y

correlacién de

0,359(Positiva
baja).
M =234

VI. CONCLUSION
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Existe relacion entre la variable 1 “marketing de servicio” y la variable 2
“percepcion del consumidor” en el restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey,
2020.

Existe relacion entre marketing de servicios y seleccion perceptual en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

Existe relacion entre marketing de servicios y organizacion perceptual en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

Existe relacién entre marketing de servicios e interpretacion perceptual en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 202

Existe relacion entre marketing de servicios y calidad percibida en el
restaurante Tuquillo Pizza Bar, Huarmey, 2020.

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

VII. RECOMENDACIONES

A el gerente y administrador del restaurante
Tuquillo Pizza Bar donde se realizd la

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

A investigadore:
de marketing
n, se le recomienda reforzar Ia de 3 sus = toda fa in
sobre la atencién al diente, 3
que tienen
e,

n
estudio, recopilacién de literatura te
solucionadas, y

, con el

de que puedan ser de uso para

es futuras. Ademds, también

tudio de las variables
utilizadas a finde generar discusién

forma 13 buenas o
vicio brindado.

realidades
problemitic stos  podrian  ser
solucionados con esta propuesta
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