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Resumen 

El fin de esta investigación ha sido determinar si existe relación entre la Calidad 

de servicio y el Proceso de decisión de compra en los clientes del Recreo 

Turístico La Pradera. Esta investigación es del tipo correlacional simple, donde 

la población esta conformada por 664 personas, clientes del Recreo Turístico La 

Pradera, calculando con la formula finita, obtuvimos una muestra de 244 

personas, para la recolección de información utilizamos la técnica de encuesta y 

como instrumento el cuestionario, al final de la investigación La investigación 

concluyó que se debe mejorar la capacidad de respuesta y la confianza que los 

colaboradores del Recreo Turístico La Pradera transmiten a los clientes, ya que 

su competencia y conocimiento son cruciales para resolver las dudas y 

preocupaciones de los clientes, influyendo significativamente en su proceso de 

decisión de compra. Además, la sazón de la comida y las atractivas instalaciones 

del local también son factores importantes que afectan positivamente la decisión 

de compra de los clientes. 

Palabras clave: Calidad, servicios, proceso de decisión de compra. 
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Abstract 

The purpose of this research was to determine if there is a relationship between 

the quality of service and the purchasing decision process among customers of 

Recreo Turístico La Pradera. This is a simple correlational study, with a 

population consisting of 664 people, customers of Recreo Turístico La Pradera. 

Using the finite population formula, we obtained a sample of 244 people. We 

collected information through surveys and questionnaires. The research 

concluded that the responsiveness and the confidence that the staff of Recreo 

Turístico La Pradera convey to the customers need to be improved, as their 

competence and knowledge are crucial for resolving customers' doubts and 

concerns, significantly influencing their purchasing decision process. Additionally, 

the flavor of the food and the attractive facilities of the location are also important 

factors that positively affect the customers' purchasing decisions. 

Keywords: Quality, services, purchase decision process.
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I. INTRODUCCIÓN

Durante los últimos tiempos se han producido eventos catastróficos que han 

afectado directamente a la ciudadanía, específicamente los consumidores, los 

cuales han tenido que tomar decisiones apresuradas respecto los servicios o 

productos para satisfacer sus necesidades, dentro de estas agresiones también 

se encuentra la alta cantidad de opciones presentes en el mercado (Akci & Olkay, 

2014). 

La gran cantidad de estrategias aplicadas por parte de las empresas para lograr 

diferenciarse de los consumidores, está generando diversos problemas que 

implica la confusión del público al momento de analizar las propuestas, esto 

precisamente debido a que no está asociada a un servicio de calidad (Brassart, 

et al 2016), los consumidores cada vez son más exigentes se requiere de 

aspectos visibles e invisibles relevantes para tomar sus decisiones (Pannunzio, 

2019). Existen diversas investigaciones que han logrado determinar la evolución 

de los consumidores gracias a la información existente dentro del mercado, lo 

cual ha complicado las actividades empresariales enormemente (Khurana; 

2014), el amplio interés por investigar la calidad de servicio en las empresas, ha 

conllevado a la conformación de estrategias orientadas a de incrementar las 

prestaciones, sin embargo, la ausencia de responsabilidad no a permitido la 

incorporación adecuada (Torres, 2014).  

En lo que concierne al ámbito latinoamericano, (Marquina, 2015), estableció que 

el público peruano realiza una investigación exhaustiva para realizar la decisión 

de compra antes del adquisición, para lo cual utiliza diferentes herramientas 

digitales y la opinión de otras personas, por lo que es necesario incrementar el 

análisis sobre las tendencias del mercado para poder lograr una decisión positiva 

y asequible por parte de las empresas (Miranda, et al 2014) todo ello conlleva 

hacia la incorporación de estrategias fundamentales que ayuden a mejorar los 

espacios físicos y virtuales para fomentar una imagen competitiva, lo cual 

permitirá a inclinar la decisión de compra a favor de aquellas empresas que se 

encuentren más capacitadas y con mayor inversión al respecto (Liu, et al 2015), 

las divergencias del mercado deben ser consideradas acertadamente por parte 
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de las empresas para poder abordar estrategias fundamentales que incrementen 

la calidad de los servicios para generar una satisfacción concordante (Kurian & 

Muzumdar, 2017).  

La información compartida por medio de las plataformas digitales, está altamente 

influyente en la decisión de compra del público debido a que se propagan datos 

verídicos que generan influencia (Newton, et al 2016). El Perú, es uno de los 

países que realiza la inversión en actividades para promover las actividades 

turísticas, lo cual ha generado la afluencia de turistas desde el exterior 

(Gonzales, 2017) la calidad de los servicios representa el compromiso de la 

empresa para generar una satisfacción competitiva en sus clientes, (Chen, et al 

2018) teniendo en cuenta que estos indicadores generan incidencias sobre la 

satisfacción y también en la lealtad de cada uno de ellos (Muhammad, et al 2019) 

generalmente los turistas están en la búsqueda de parajes llamativos que estén 

complementados con un servicio accesible y competitivo para realizar sus 

actividades de ocio (Rizwan, et al 2017).  

En lo concerniente a la región San Martín, la prestación de los servicios turísticos 

se han venido mejorando continuamente, lo cual ha conllevado a incentivar la 

decisión de compra por parte de los turistas, sin embargo, es necesario aplicar 

estrategias actualizadas que permitan acrecentar la calidad para cubrir las 

expectativas (Han & Hu 2017) considerando este aspecto como una necesidad 

de evolución que debe ser abordado estratégicamente por parte de las firmas 

comerciales dedicadas a la prestación de estos servicios (Potvlaska, 2017). Se 

debe considerar que la alta afluencia de turistas extranjeros también implica la 

necesidad de abordar la incorporación de otros servicios de alta demanda para 

poder cumplir con las expectativas y necesidades. Dentro de ello se debe 

integrar servicios diferenciados para que puedan encontrar un servicio altamente 

competitivo acorde a sus requerimientos (Bahar, et al 2013). 

Entre las investigaciones previas hallamos a Gonzales (2014) el cual fue 

descriptivo con una población de 500 individuos y una muestra de 85 

encuestadas con un cuestionario. Concluyó que, es de suma importancia realizar 

las actividades y estrategias que ayuden a mejorar la calidad del servicio, debido 
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a que se trata de la carta de presentación que será visualiza por parte de los 

consumidores, lo mismo que generará incidencia sobre su decisión de compra, 

teniendo en cuenta que cada uno de ellos buscan opciones que realmente 

ayuden a generar experiencias innovadoras y diferenciadas, es decir, se trata de 

un elemento muy importante que requiere de un análisis estratégico para la 

incorporación adecuada en cada uno de los servicios extendidos hacia el público, 

empleado como un medio para lograr objetivos estratégicos vinculados con las 

ventas. 

Benites (2016), fue de tipo descriptivo con una población de 2000 personas y 

una muestra de 400 encuetadas por medio del cuestionario. Concluyó que, 

lamentablemente las empresas hoteleras no están considerando la importancia 

de abordar la entrega de un servicio competitivo, esto precisamente debido a la 

falta de capacidad de sus directivos para la integración de herramientas 

estratégicas que permiten al fortalecimiento competitivo de cada uno de los 

elementos vinculados al servicio, del cual permitirá acrecentar las posibilidades 

de éxito dentro de la industria, para lo cual también se debe mejorar la forma en 

cómo el personal realiza la atención hacia los clientes, del cual también influye 

sobre aspectos esenciales como la satisfacción y la permanencia. 

Arcaya (2013), fue descriptiva, cuya población fue 500 personas y su muestra de 

45. Concluyó que, lamentablemente los turistas no se encuentran debidamente 

satisfechos, no específicamente con los servicios turísticos brindados, sino a la 

forma en cómo las empresas operadoras vienen desarrollando sus actividades, 

las cuales no cuentan con un enfoque estratégico para la entrega de servicios 

anexos con la calidad respectiva, dentro del cual se encuentra el transporte 

inadecuado bajo condiciones de baja seguridad, los días no están capacitados 

para tratar coherentemente a los turistas, así como también el alojamiento no es 

compatible con la cantidad de dinero abonado, lo cual genera un conglomerado 

de insatisfacción que debe ser mejorado. 

Mirabal (2017), fue de tipo descriptiva, con una población de 600 personas y una 

muestra de 75. Concluyó que, la forma en cómo se realice la entrega del servicio 

hacia el cliente, generará una incidencia relevantes sobre las decisiones de 
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compra, lo cual ayuda destacar lo indispensable que resulta la incorporación de 

elementos visibles e invisibles vinculados con la calidad de las prestaciones, de 

modo que éstas estén ajustadas al gusto del cliente para poder incentivar su 

compra y al mismo tiempo generar la permanencia considerada como fidelidad, 

la misma que es contemplada como un indicador estratégico para acrecentar las 

posibilidades de viabilidad dentro del marco competitivo empresarial. 

Concerniente a las teorías que se vinculan (Cuatrecasas, 2012) estableció que 

la calidad es determinante en los servicios debido a que su característica de 

intangibilidad genera diversas deficiencias que deben ser cubiertas a través de 

estrategias esenciales por parte de las organizaciones para hacer posible la 

aceptación del público (Stefanini, et al 2018), establecieron que la calidad no 

debe ser vista como una regalía hacia los clientes, sino que más bien debe ser 

considerada como una responsabilidad empresarial a través de la incorporación 

de elementos fundamentales que brinden la fiabilidad de respectiva a cada uno 

de los consumidores (Castro & Moros 2015) por otro lado (Stanto, et al 2007) 

establecieron que la construcción de un servicio de calidad parte desde la 

visualización de la importancia de generar la satisfacción adecuada en el público, 

la cual ayudará a propiciar los espacios y estrategias adecuadas para 

comprender sus necesidades y emociones, también, (Grande 2005) 

establecieron que, aquellas empresas que se preocupan por entregar servicios 

de calidad, son las que generalmente representan al mercado y logran captar 

una mayor cantidad de clientes para su rentabilidad. Es necesario la aplicación 

de un análisis adecuado para determinar los requerimientos del público y así 

generar servicios acondicionados a cada uno de estos aspectos para incidir 

sobre su compra (Chen, et al 2018). 

Existen diversos factores culturales y psicológicos que puede generar influencia 

sobre las decisiones de compra del público (Kotler y Armstrong, 2008). Es 

preciso considerar que cada uno de estos factores no pueden ser manejados o 

neutralizados por parte de las organizaciones (Navon, D. 2017). Cuando existe 

una influencia cultural, es necesario aplicar estrategias que generen la 

integración de factores de identidad, de modo que los clientes se sientan 
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identificados y puedan realizar sus compras (Kotler y Armstrong 2008), cuando 

no se realiza una adecuada incorporación de elementos estratégicos para 

incentivar las compras a través de medios culturales, es muy probable la 

obtención de un rechazo generalizado (McCarthy y Perreault 1993) también es 

necesario realizar la identificación de aquellos grupos sociales que tienen mayor 

arraigo cultural, para diseñar estrategias que ayuden a generar una satisfacción 

congruente (Murgan, 2015), las clases sociales también son altamente influyente 

sea la decisión de compra, por lo que necesario que las empresas realicen una 

segmentación estratégica para no generar conflictos a través de la prestación de 

sus servicios (Kotler y Armstrong 2008).  

Los factores sociales también tienen una incidencia específica sobre las 

decisiones de los clientes para realizar sus compras, dentro del cual, las 

influencias de círculo más cercano tienen un alto valor. (Kotler y Armstrong 2008) 

el círculo familiar también genera incidencia en las decisiones, está precisamente 

porque ayudan a crear un ambiente de costumbres para la realización de 

compras en el hogar (Kotler y Armstrong 2008), es importante considerar el 

status el segmento de mercado al cual están enfocados los servicios, los cuales 

ayudarán a generar mayor certeza por medio de las estrategias para generar 

satisfacción (Kotler y Armstrong 2008); también es necesario tomar en cuenta la 

información proporcionada por el público para diseñar los elementos estratégicos 

que ayudarán a reacondicionar los servicios para una mayor aceptación (Rioux, 

et al., 2017).  

El factor psicológico también genera una incidencia sobre las decisiones de 

compra, debido a que forma parte del estado de ánimo que ayudará a desarrollar 

la compra respectiva (Kotler y Armstrong 2008). La percepción de cada uno de 

los clientes también es influyente al momento de tomar sus decisiones debido a 

que genera una representación proyectada de cada uno de los servicios y su 

posterior utilización (Chen, et al 2017) es por ello que se debe tomar en cuenta 

cada uno de los factores asociados con la incidencia sobre la decisión de compra 

en las personas para poder obtener resultados satisfactorios (Kotler y Armstrong 

2008); la reputación con la que cuentan las empresas también es determinante 
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sobre la decisión de compra, debido a que genera juicios críticos antes de la 

utilización y genera limitaciones (bong 2018), las personas continuamente van 

aprendiendo sobre los servicios, lo cual ayuda a fortalecer sus decisiones de 

compra, lo cual es provechoso para aquellas empresas que cuenta con 

estrategias centradas en provocar la satisfacción (Kotler y Armstrong 2008).  

El entorno social donde se realiza la prestación de los servicios también es 

influyente sobre la creación de una decisión positiva para la compra, esto debido 

a que genera la influencia de situaciones sociales que pueden estar vinculadas 

con la moral y la ética (Baek & Jung 2015), la percepción tiende a variar de 

acuerdo diversos aspectos como las experiencias anteriores, la información 

existente, entre otros (Azman & Gomiseek 2015). 

La calidad de servicio, según Lovelock y Wirtz (2015), implica la integración de 

factores visibles e invisibles percibidos por el público a través de la prestación de 

servicios, y requiere estrategias para recopilar datos sobre las exigencias del 

público y presentar propuestas acordes a sus necesidades, lo que influye en la 

fidelización y satisfacción del cliente (Rizwan, et al. 2017). El modelo 

SERVQUAL, una herramienta clave para evaluar la calidad de servicio a través 

de cinco dimensiones (Zeithaml, et al 2015), considera la Fiabilidad, que es la 

capacidad de entregar servicios según las expectativas generando confianza; la 

Tangibilidad, que abarca los elementos visibles utilizados en la prestación del 

servicio; la Capacidad de respuesta, que es el compromiso de ofrecer respuestas 

competentes; la Confianza, desarrollada a través de la entrega de servicios 

competitivos y confiables; y la Empatía, que es la habilidad de comprender y 

atender las necesidades del público. (Zeithaml, et al. 2015). 

Las expectativas también deben ser consideradas para la conformación de 

estrategias fundamentales en las empresas, las cuales ayudarán a conocer la 

percepción del público respecto a los servicios para poder integrar aquellos 

elementos que ayuden a generar una mayor aceptación y al mismo tiempo 

favorezcan la satisfacción generalizada (Khurana, 2014), para poder lograr la 

recomendación positiva de los servicios presentados así el círculo más cercano 

de los clientes, las empresas deben ser capaces de lograr una satisfacción 
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relevante (Chen, et al 2018). Para lo cual es necesario desarrollar aplicación de 

instrumentos estratégicos que permitan obtener datos para calcular la 

satisfacción adecuada en concordancia con la calidad de las prestaciones 

(Muhammad, et al, 2019), en este caso de estudio, se tomó en cuenta la 

utilización del modelo SERQUAL por su simpatía con los intereses de la 

investigación. 

Mientras mayor sea la capacidad empresarial para prestar servicio de calidad, 

existiera mayores posibilidades de generar una satisfacción congruente 

(Muhammad, et al, 2019), mientras mayor información se obtenga de las 

prestaciones puestas a su disposición, se podrán emplear estrategias 

concordantes que ayuden a reformular ciertos aspectos de los servicios para 

hacer posible una mejor aceptación (Torres & Vasquez 2015) la incorporación 

de elementos o factores de calidad de los servicios debe estar estrechamente 

sostenido en la integración de factores fundamentales que ayuden a conocer los 

requerimientos del público, lo cual permitirá mayor certeza y precisión al 

incorporar elementos que marque la diferencia (Torres 2014). 

Respecto a la variable decisión de compra, fue conceptualiza dar como el 

proceso desarrollado a nivel de clientes para decidir sobre la propuesta que 

mejor sea de jugo de a sus necesidades para cumplir con sus expectativas, 

dentro del cual intervienen diversos aspectos como la información respecto al 

servicio, es la influencia de factores externos, entre otros (Bushura 2015) el 

análisis de cada uno de estos elementos influyentes permitirá determinar el perfil 

de los clientes para poder interferir en sobre sus decisiones de forma positiva sin 

amedrentar su autonomía (Aramayo 2016) mientras mayor sea la calidad de la 

propuesta presentada por una firma comercial, mayores serán las posibilidades 

de lograr una aceptación competente que conduzca hacia la decisión de compra 

favorable. En este caso se tomarán en cuenta cinco dimensiones fundamentales 

propuestas por los autores para poder desarrollar un análisis estratégico sobre 

la variable (Lamb, et al 2017). Tal como se precisa la continuación: 

Primera, Reconocimiento de la necesidad, se trata de una de las primeras etapas 

donde las personas identifican sus principales necesidades para poder decidir 
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aquellos productos o servicios que serán requeridos para poder cubrir con estos 

requerimientos. Segunda, Búsqueda de información, permite recurrir a hacia las 

diferentes fuentes de información que permiten obtener datos sobre aquellos 

productos o servicios que se han identificado como los que permitirá satisfacer 

las necesidades identificadas anteriormente, dentro del cual se pueden emplear 

diferentes mecanismos como la obtención de experiencias por parte del círculo 

social más cercano, foros de opiniones, entre otros. Tercera, Evaluación de 

alternativas, permite realizar la valoración de cada una de las alternativas 

encontradas a través de las diferentes fuentes de información, las cuales 

pasarán a un análisis para poder descartar aquellas que no se ajustan 

acertadamente con los requerimientos en cuanto a calidad o especificaciones 

técnicas para cubrir la necesidad. Cuarta, Decisión de compra, después de haber 

deslindado la decisión de la compra, se realiza la transacción respectiva para la 

obtención de aquellos servicios o productos que serán empleados 

posteriormente para cubrir las necesidades identificadas. Quinta, 

Comportamiento posterior a la compra, se considera al comportamiento que 

puede ser positivo negativo después de haber experimentado la utilización del 

servicio o producto obtenido de una determinada empresa (Lamb, et al 2017) 

El precio tan es considerado como un elemento esencial que permite fortalecer 

la decisión de compra en las personas, para lo cual es necesario la asignación 

de una cantidad razonable que no sobrepase las expectativas y las 

características de calidad de las prestaciones, debido a que, si existen 

incongruencias, se generarán discrepancias que conducirán a ser 

comportamientos negativos que fomentarán la reversión de su decisión de 

compra (Sun 2015). 

Como problema general se planteó la siguiente pregunta de investigación 

¿Existe relación entre la calidad de servicio y la decisión de compra en los 

consumidores del Recreo turístico la pradera 2018-2019? Y como problemas 

específicos: i) ¿Existe relación entre la calidad de servicio y el reconocimiento de 

la necesidad?; ii) ¿Existe relación entre la calidad de servicio y búsqueda de 

información?; iii) ¿Existe relación entre la calidad de servicio y evaluación de 
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alternativas?; iv) ¿Existe relación entre la calidad de servicio y la decisión de 

alternativas?; v) ¿Existe relación entre la calidad de servicio y el comportamiento 

post compra? 

La presente investigación se justifica teóricamente por su importancia en la 

comprensión de la relación entre la calidad de servicio y la decisión de compra 

en el contexto turístico, aplicando modelos como SERVQUAL y teorías de 

comportamiento del consumidor para aportar nuevas perspectivas sobre cómo 

estos factores interactúan en el mercado peruano. Metodológicamente, 

empleará un enfoque cuantitativo con técnicas de recolección de datos como 

encuestas, utilizando instrumentos validados para medir las variables de estudio, 

y análisis estadísticos para establecer correlaciones, siguiendo rigurosamente el 

método científico y los principios éticos de la investigación. Prácticamente, 

abordará problemas reales del sector turístico relacionados con la mejora de la 

calidad de servicio y la comprensión de los factores que influyen en la decisión 

de compra de los consumidores, proporcionando información valiosa para que 

las empresas del sector puedan desarrollar estrategias más efectivas. 

Socialmente, se enfoca en contribuir al desarrollo del turismo en la región San 

Martín, buscando mejorar la experiencia de los visitantes y fortalecer la 

competitividad de las empresas locales, lo que a su vez puede tener un impacto 

positivo en la economía y el bienestar de la comunidad. 

Como hipótesis general: Existe relación significativa entre la calidad de servicio 

y el Proceso de decisión de compra en los clientes en el Recreo Turístico La 

Pradera, Juanjuí – San Martin 2018-2019 y como hipótesis especificas: Existe 

relación significativa entre la calidad de servicio y el reconocimiento de la 

necesidad; Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la búsqueda 

de información; Existe relación significativa entre la calidad de servicio y 

evaluación de alternativas; Existe relación significativa entre la calidad de 

servicio y la decisión de alternativas; Existe relación significativa entre la calidad 

de servicio y comportamiento post compra. 

Como objetivo principal se propone determinar la relación entre la calidad de 

servicio y el Proceso de decisión de compra en los clientes del Recreo Turístico 
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la Pradera, Juanjuí - San Martín 2018-2019. Y como objetivos específicos: i) 

Determinar la relación entre la calidad de servicio y el reconocimiento de la 

necesidad; ii) Determinar la relación entre la calidad de servicio y la búsqueda 

de información; iii) Determinar la relación entre la calidadde servicio y evaluación 

de alternativas; iv) Determinar la relación entre la calidad de servicio y la decisión 

de alternativas; v) Determinar la relación entre la calidad de servicio el 

comportamiento post compra. 
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II. METODOLOGÍA

La investigación realizada tuvo un enfoque cuantitativo. Según Hernández et al. 

(2010), este tipo de estudio se caracteriza por la recopilación y examen de datos 

con el propósito de abordar cuestionamientos y respaldar las hipótesis 

previamente formuladas, utilizando la estadística para identificar patrones de 

comportamiento de manera precisa. 

El tipo de estudio realizado fue de carácter básico, según lo definido por Sánchez 

y Reyes (2016). Este enfoque se fundamenta en la recopilación de datos 

preexistentes para ampliar los conocimientos científicos y abordar estrategias 

dirigidas a resolver problemáticas específicas. En este contexto, la investigación 

se centró en consolidar información ya disponible para profundizar en la 

comprensión de los fenómenos estudiados y, a partir de ello, desarrollar nuevas 

perspectivas teóricas o prácticas. Este enfoque es crucial en la investigación 

académica y científica, ya que permite establecer una base sólida de evidencia 

y conocimiento que sustente las conclusiones y recomendaciones derivadas del 

estudio. 

Se empleó un diseño de investigación no experimental de corte transversal. 

Hernández (2014) determinó que en la investigación no experimental, el estudio 

se desarrolla sin intervención directa para no modificar la forma en que las 

variables se desempeñan naturalmente. Así, se recurrió a la observación de los 

fenómenos para su posterior análisis en un entorno que no generara 

interferencia. Además, el estudio fue de corte transversal, ya que, según Bernal 

(2014), se caracteriza por desarrollarse en un solo momento, lo que permite una 

representación exacta de las variables en el momento de la recopilación de los 

datos. 

El diseño específico utilizado fue correlacional simple, como explicado por Bernal 

(2014). Este tipo de estudio se enfoca en analizar la relación o correlación entre 

variables, conforme a los objetivos planteados en la investigación. Su aplicación 

es fundamental para explorar cómo los cambios en una variable pueden influir 

en otra, proporcionando así insights sobre posibles causas y efectos dentro del 
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contexto estudiado. Esta metodología es especialmente útil en la investigación 

científica y social, ya que permite establecer conexiones significativas entre 

diferentes fenómenos, sin intervenir directamente en ellos, lo que favorece la 

comprensión y explicación de los patrones observados en los datos recopilados. 

El método de investigación aplicado fue el hipotético-deductivo, según explicado 

por Hernández et al. (2010). Este enfoque metodológico se caracteriza por la 

formulación de hipótesis basadas en teorías fundamentales, las cuales son 

sometidas a prueba a través de la observación y recolección de datos empíricos 

en el entorno de estudio. El proceso inicia con la formulación de una hipótesis o 

suposición basada en el conocimiento teórico existente, seguido por la 

recolección sistemática de datos para evaluar la veracidad o falsedad de la 

hipótesis planteada. Esta metodología permite establecer relaciones causales 

entre variables, identificar patrones de comportamiento y validar teorías 

mediante la evidencia empírica obtenida. 
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Tabla 1 Matriz de operacionalización 

 
Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

CALIDAD DE SERVICIO 

Lovelock y Wirtz (2015) 
es la incorporación de 
factores visibles e 
invisibles que pueden ser 
percibidos por parte del 
público a través de la 
prestación de los 
servicios, lo cual también 
requiere la integración de 
estrategias 
fundamentales que 
ayuden a recopilar datos 
sobre los requerimientos 
exigencias del público 
para poder lograr una 
mayor aceptación por 
medio de la precisión en 
la presentación de 
propuestas concordantes 
con sus 

Necesidades. 

Es considerado como 
todos aquellos factores 
que determinan la calidad 
de los servicios en 
comparación con las 
propuestas presentadas 
por la competencia; se 
realizará la evaluación de 
acuerdo a sus 
dimensiones. 

Fiabilidad 

Prestación del servicio de 
manera precisa 

LIKERT 

Tangibilidad 

Infraestructura del local 

LIKERT 

Capacidad de respuesta 

Respuesta y 
comunicación con los 
clientes 

LIKERT 

Confianza 

Transmisión de confianza 

LIKERT 

Empatía 

Personalización en el 
servicio LIKERT 

PROCESO DE 
DECISIÓN DE COMPRA 

Lamb. Et al (2017), es el 
proceso desarrollado a 
nivel de clientes para 
decidir sobre la propuesta 
que mejor sea de jugo de 
a sus necesidades para 
cumplir con sus 

Es uno de los procesos 
por los que 

atraviesan las personas 
para poder decidir sobre 
aquellas propuestas que 
serán compradas para 
cubrir sus necesidades; 

Reconocimiento de la 
necesidad  

Tipo de necesidades 
LIKERT 

Búsqueda de información Tipo de fuentes LIKERT 

Evaluación de 
alternativas 

Tipo de atributos LIKERT 

Grado de importancia de 
los atributos 

LIKERT 

Decisión de compra Modalidad de venta LIKERT 



14 

expectativas, dentro del 
cual intervienen diversos 
aspectos como la 
información respecto al 
servicio, es la influencia 
de factores externos, 
entre otros. 

se realizará la evaluación 

de acuerdo a sus 
dimensiones. 

Comportamiento del 
consumidor después de la 
compra 

Grado de satisfacción 

LIKERT 
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La población de estudio consistió en los elementos considerados como parte de 

un espacio geográfico u objeto sometido a investigación para conocer diversos 

aspectos vinculados a los alcances y objetivos del estudio, según Hernández R. 

(2010). En este caso, la población estuvo integrada por 664 clientes que 

realizaron sus compras en la empresa entre el 1 de agosto de 2018 y el 1 de 

diciembre de 2018. 

La muestra se define como el conjunto de elementos seleccionados 

específicamente para participar en la recopilación de datos durante un estudio, 

según lo establecido por Hernández R. (2010). En este caso particular, se 

determinó una muestra de 244 personas mediante el uso de una fórmula 

específica diseñada para asegurar representatividad y precisión estadística. Este 

proceso es fundamental en la investigación cuantitativa, ya que garantiza que los 

datos recopilados sean suficientemente robustos para generalizar conclusiones 

al conjunto más amplio de la población de interés. La selección de la muestra 

considera aspectos como la aleatoriedad y el tamaño muestral adecuado, 

factores cruciales para minimizar sesgos y asegurar la validez y fiabilidad de los 

resultados obtenidos en el estudio. 

Dónde: 

 

Para el muestreo, se empleó el muestreo aleatorio simple, dado que todos los 

elementos de la población tenían la posibilidad de ser seleccionados como parte 

de la muestra, según Hernández et al. (2014). La técnica e instrumento utilizados 

incluyeron la encuesta como método y el cuestionario como herramienta 

principal para la recolección de datos. 
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Las fuentes de recolección de datos incluyeron tanto la información desarrollada 

por otros investigadores disponible en diversas plataformas, como libros y 

artículos en revistas virtuales y físicas, como los datos obtenidos directamente a 

través de los instrumentos utilizados, conforme a Hernández R. (2010). 

Para la validación, se incorporaron tres profesionales que conformaron el juicio 

de expertos, todos ellos laborando en la misma universidad. 

Tabla 2 

N° Grado académico Nombre y apellido Dictamen 

1 Mg. Rojas Chacón Víctor Aplicable 

2 Mg. Peña Cerna Aquiles Aplicable 

3 Mg. Roger Baltodano Valdivia Aplicable 

 

La confiabilidad del instrumento de medición se determinó evaluando el nivel de 

fiabilidad de los cuestionarios para obtener información concordante con el tema 

y los objetivos del estudio, siguiendo los lineamientos de Hernández R. (2010). 

La interpretación de los resultados se realizó utilizando los valores generados 

por el alfa de Cronbach. 

Primera Variable: Calidad de servicio  

Se obtuvo un valor de 0,754 explicando la presencia de una aceptable fiabilidad. 

Tabla 3 
Procesamiento de casos 

 

 

 

              N % 

Casos 
Válido 30 100 

Excluidoa 0 ,0 

 Total 30 100 
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Tabla 4 

Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,754 10 

Segunda Variable: Decisión de compra 

Se obtuvo un valor de 0,747 explicando la presencia de una aceptable fiabilidad. 

Tabla 5 

Procesamiento de casos 

 N % 

Casos 
Válido 30 100 

Excluidoa 0 ,0 

Total 30 100 

. 

Tabla 6 
Estadística de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,747 10 

El procedimiento comenzó con la elaboración de un cuestionario, el cual fue 

adaptado al modelo SERVQUAL. Para determinar la muestra de manera 

aleatoria, se empleó la fórmula finita. Los participantes fueron seleccionados al 

azar, asegurando que todos tuvieran la misma posibilidad de formar parte del 

estudio. Tras la recopilación de los datos, se realizó un análisis exhaustivo de los 
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mismos utilizando el software SPSS. La medición se llevó a cabo a través de la 

escala de Likert, lo que permitió determinar los resultados con precisión. 

El método de análisis de datos consistió en la recopilación de información 

mediante encuestas, utilizando un cuestionario diseñado conforme a la escala 

de Likert para ambas variables de interés. Este cuestionario incluía preguntas 

con cinco opciones de respuesta, cada una asignada a valores numéricos que 

variaban de 1 a 5. 

En cuanto a los aspectos éticos, se aseguró la autenticidad y veracidad de todos 

los datos recopilados, siguiendo las normas APA y los principios del Código de 

Ética de Investigación de la Universidad César Vallejo (UCV). Se garantizó que 

la investigación se desarrollara de acuerdo con valores fundamentales como la 

justicia, la buena fe y la autonomía. Esto implicó obtener el consentimiento 

informado de los participantes, asegurar la confidencialidad de la información 

recolectada y respetar la propiedad intelectual de los autores citados en el 

estudio, con todas las referencias debidamente acreditadas. Además, se 

promovió la transparencia en la comunicación de los resultados y se mantuvo la 

integridad científica durante todo el proceso investigativo, cumpliendo así con los 

estándares éticos requeridos para la realización de estudios académicos y 

científicos. 

  



19 

III. RESULTADOS

Tabla 7 
Tendencia central 

Estadísticos 

Calidad de servicio 
Proceso decisión de 

compra 

N Válido 244 244 

Perdidos 0 0 

Media 3,55 3,62 

Mediana 2,50 2,50 

Moda 3 5 

Interpretación: 

Obtuvimos un valor promedio de 3.55, que representa el promedio de las 

respuestas. La mediana fue de 2.5, ya que las respuestas variaron entre 1 y 5, y 

la moda fue 3, lo que indica que la respuesta "a veces" fue la más común. 

Respecto al proceso de decisión de compra, la media fue de 3.62. La mediana 

se situó en 2.50, debido a la variedad de valores del 1 al 5, y la moda fue 5. 

Tabla 8 

Análisis Estadístico 

calidad_serviciox1 

Total malo regular bien 

proces_deci_comprax1 bajo Recuento 21 13 0 34 

% del total 8,6% 5,3% 0,0% 13,9% 

regular Recuento 10 67 18 95 

% del total 4,1% 27,5% 7,4% 38,9% 

alto Recuento 0 27 88 115 

% del total 0,0% 11,1% 36,1% 47,1% 

Total Recuento 31 107 106 244 

% del total 12,7% 43,9% 43,4% 100,0% 
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Gráfico 1 

 

Interpretación: 

El 8.6% de las personas considera que la calidad de servicio es deficiente, el 

5.3% piensa que es regular. Un 4.1% opina que es mala, el 27.5% regular y el 

7.4% como buena. El 11.1% piensa que es regular, además, el 36.1% considera 

que es buena y esta percepción tiene un impacto positivo en su proceso de toma 

de decisiones de compra. 

Tabla 9 
Prueba de Normalidad 

N 244 N 

Media 71,7951 Media 

Parámetros 
normalesa,b 

Desv. 
Desviación 

16,41461 

Máximas 
diferencias 
extremas 

Absoluto ,085 

Positivo ,057 

negativo -,085 

Estadístico de prueba ,085 

Sig. asintótica(bilateral) ,000c 
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Hemos obtenido un valor de significancia menor a 0.05 (p<0.05), lo que indica 

que la distribución es asimétrica. Por lo tanto, las correlaciones serán 

establecidas por medio del Rho de Spearman. 

Comprobación de Hipótesis:  Hernández, Fernández y Baptista (2010) 

 

Tabla 9  
Rho Spearman  

Correlaciones 
 

calidad_servic io Decision_com pra 

Rho de 
Spearman 

Calidad_servicio 

Coeficiente 
de 
correlación 

1,000 ,761** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

Proces_Decision_com
pr a 

Coeficiente 
de 
correlación 

,761** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 244 244 

Al ser 0,761 tiene una correlación medio-alta, rechazando la hipótesis nula. 

 
 

Tabla 10 

Correlaciones 

   calidad_servicio Reco_necesidad 

Rho de 
Spearman 

calidad_servicio 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,664** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

Reco_necesidad 
Coeficiente de 
correlación 

,664** 1,000 
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Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

Al ser 0,664 tiene una correlación medio-alta, rechazando la hipótesis nula. 

 

 
 

Tabla 11  

Correlaciones 

calidad_servicio Busq_info 

Rho de Spearman 

calidad_servicio 

Coeficiente de correlación 1,000 ,452** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

Busq_info 

Coeficiente de correlación ,452** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

Al ser 0,452 tiene una correlación medio, rechazando la hipótesis nula. 

 

Tabla 12  

Correlaciones 

   calidad_servicio Eva_alternativa 

Rho de 
Spearman 

calidad_servicio 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,670** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

Eva_alternativa 

Coeficiente de 
correlación 

,670** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

Al ser 0,670 tiene una correlación medio-alta, rechazando la hipótesis nula. 

 
Tabla 13  

Correlaciones 

   calidad_servicio Deci_compra 

Rho de Spearman 

calidad_servicio 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,585** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

Deci_compra 

Coeficiente de 
correlación 

,585** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
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N 244 244 

Al ser 0,585 tiene una correlación medio, rechazando la hipótesis nula. 

 

 

 

 

 

 
 

Tabla 14  

Correlaciones 

Comp_post_ 

calidad_servicio 
com

 

Rho de Spearman 

calidad_servicio 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,705** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 244 244 

Comp_post_comp 

Coeficiente de 
correlación 

,705** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 244 244 

Al ser 0,705 tiene una correlación medio-alta, rechazando la hipótesis nula. 
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IV. DISCUSIÓN 

Principalmente se realizó la confirmación de la hipótesis general a través de un 

resultado de 0.761 según el Rho de Spearman entre la calidad de servicio y el 

proceso de decisión de compra, lo cual permitió esclarecer que, genera una 

incidencia sobre la decisión de compra en los consumidores, se pudo conocer 

también que existen atributos como la sazón en las comidas que son 

consideradas como representativas por parte de clientes para decidir su compra, 

mientras que otro mencionaron a los factores infraestructurales como 

determinantes para sus decisiones; se destacó también la prestación de 

servicios en concordancia con el modelo SERVQAL el mismo que facilita la 

medición respectiva de cada uno de los factores que componen esta variable; 

Todo lo anterior es comparado con lo encontrado por Gonzales (2014) quien 

concluyó que, es de suma importancia realizar las actividades y estrategias que 

ayuden a mejorar la calidad, debido a que se trata de la carta de presentación 

que será visualiza por parte de los consumidores, lo mismo que generará 

incidencia sobre su decisión de compra, teniendo en cuenta que cada uno de 

ellos buscan opciones que realmente ayuden a generar experiencias 

innovadoras y diferenciadas, es decir, se trata de un elemento muy importante 

que requiere de un análisis estratégico para la incorporación adecuada en cada 

uno de los servicios extendidos hacia el público, empleado como un medio para 

lograr objetivos estratégicos vinculados con las ventas, asimismo Benites (2016) 

quien concluyó que, lamentablemente las empresas hoteleras no están 

considerando la importancia de abordar la entrega de un servicio competitivo, 

esto precisamente debido a la falta de capacidad de sus directivos para la 

integración de herramientas estratégicas que permiten al fortalecimiento 

competitivo de cada uno de los elementos vinculados al servicio, del cual 

permitirá acrecentar las posibilidades de éxito dentro de la industria, para lo cual 

también se debe mejorar la forma en cómo el personal realiza la atención hacia 

los clientes, del cual también influye sobre aspectos esenciales como la 

satisfacción y la permanencia. 
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Así también, Arcaya (2013) donde resalta que, Concluyó que, lamentablemente 

los 

turistas no se encuentran debidamente satisfechos, no específicamente con los 

servicios turísticos brindados, sino a la forma en cómo las empresas operadoras 

vienen desarrollando sus actividades, las cuales no cuentan con un enfoque 

estratégico para la entrega de servicios anexos con la calidad respectiva, dentro 

del cual se encuentra el transporte inadecuado bajo condiciones de baja 

seguridad, los días no están capacitados para tratar coherentemente a los 

turistas, así como también el alojamiento no es compatible con la cantidad de 

dinero abonado, lo cual genera un conglomerado de insatisfacción que debe ser 

mejorado. En la evaluación de la calidad de servicio en El Recreo Turístico La 

Pradera, se ha encontrado que se obtuvieron resultados deficientes en estos 

aspectos. Todo ello genera diversas afecciones en la satisfacción de los clientes, 

lo cual provoca una influencia negativa para sus compras. 

Además, Mirabal (2017) quien concluyó que, la forma en cómo se realice la 

entrega del servicio hacia el cliente, generará una incidencia relevantes sobre 

las decisiones de compra, lo cual ayuda destacar lo indispensable que resulta la 

incorporación de elementos visibles e invisibles vinculados con la calidad de las 

prestaciones, de modo que éstas estén ajustadas al gusto del cliente para poder 

incentivar su compra y al mismo tiempo generar la permanencia considerada 

como fidelidad, la misma que es contemplada como un indicador estratégico para 

acrecentar las posibilidades de viabilidad dentro del marco competitivo 

empresarial. 

Podemos afirmar que los estudios previos respaldan la idea de que la calidad del 

servicio es un factor fundamental para el éxito. Esto es especialmente cierto dado 

que los consumidores están en constante evolución y se vuelven cada vez más 

exigentes. Por lo tanto, es esencial la creación de procedimientos estratégicos 

para fortalecer la calidad de cada uno de los servicios y mantener la 

competitividad en un mercado en constante cambio. Además, coincidimos en 

que las experiencias son altamente memorables y representan un factor que 

puede ser aprovechado de manera efectiva.  
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V. CONCLUSIÓN 

• Se ha establecido que existe una relación significativa entre ambas 

variables, lo que significa que la calidad del servicio ejerce una influencia 

directa en el proceso de toma de decisiones de compra. Lo cual permitió 

establecer que en la medida que la empresa logre el mejoramiento de la 

calidad en la prestación de sus servicios, permitirá incrementar las 

posibilidades de generar una decisión de compra favorable en cada uno 

de los clientes, al mismo tiempo que fortalecerá la satisfacción de sus 

necesidades; esto permitió cumplir con el planteamiento principal del 

objetivo. 

• Existe relación entre Calidad de servicio y el Reconocimiento de la 

necesidad, generando el cumplimiento del primer objetivo específico. 

• Existe correlación entre Calidad de servicio y la búsqueda de información 

mediante el cual se dio cumplimiento al segundo objetivo específico. 

• Existe relación entre Calidad de servicio y la Evaluación de alternativas, 

por medio del cual se compre al tercer objetivo específico. 

• Existe relación entre Calidad de servicio y Decisión de compra, lo cual 

conllevó a cumplir el cuarto objetivo específico 

• Existe relación entre Calidad de servicio y el Comportamiento post 

compra, garantizando el cumplimiento del quinto objetivo específico. 
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VI. RECOMENDACIONES

• Al Recreo Turístico La Pradera, realizar el fortalecimiento de los atributos

que ayuden a generar mayor calidad, dentro del cual deben centrarse en

brindar una respuesta rápida y competitiva para generar confianza y al

mismo tiempo transmitir profesionalismo por medio de un desempeño

adecuado de cada uno de los colaboradores.

• Al Recreo Turístico La Pradera, realizar el diseño estratégico de las

normativas y las reglas para que los colaboradores puedan

desempeñarse de forma organizada para cumplir con sus actividades, de

modo que no se generen conflictos que puedan generar afecciones al

funcionamiento empresarial.

• Al Recreo Turístico La Pradera, abordar actividades de capacitación

constante para que los colaboradores estén debidamente preparados

para realizar la aplicación de estrategias y conocimientos al momento de

atender a los clientes, de modo que se satisfaga sus requerimientos en el

tiempo se cumplan con la entrega de una experiencia confortable.

• Al Recreo Turístico La Pradera, incrementar las actividades de publicidad

a través de los medios digitales para acrecentar la información y la

presencia empresarial en el mercado competitivo de forma amplia.

• Al Recreo Turístico La Pradera, implementar actividades de motivación

para reconocer el desempeño de sus colaboradores, para lo cual se

pueden utilizar estrategias como eventos deportivos, almuerzos, entrega

de incentivos dinerarios, entre otros que ayudarán a mejorar el clima

interno.

• Al Recreo Turístico La Pradera, realizar la elaboración de estrategias que

permitan fidelizar a los clientes tomando en cuenta sus necesidades y el

fortalecimiento de los servicios por medio de la incorporación de

elementos visibles e invisibles vinculados a la calidad, fomentando la

creación de experiencias confortables a través del consumo respectivo
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ANEXOS 

ANEXO 1. REPORTE TURNITIN 



 

 

 

ANEXO 2. MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE 
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ANEXO 3. MODELO DE ENCUESTA DE LA VARIABLE 2: DECISION DE 

COMPRA. 

 

 

 

 
 
 
 
 
 





 

 

 

 

ANEXO 4. DATOS RECOLECTADOS 

 

 

 
 



 

 

 

 

  



 

 

 

ANEXO 5. VALIDEZ DEL INSTRUMENTO 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

ANEXO. 6 ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA A DETALLE 

Tabla 
N  Media Mediana Moda 

Válido Perdidos    

En el Recreo Turístico La Pradera cuando un cliente 
muestra una disconformidad, 
la empresa muestra sincero interés en solucionarlo. 

 
 

244 

 
 

0 

 
 

3,43 

 
 

3,00 

 
 

5 

Cuando el Recreo Turístico La Pradera 
promete hacer algo en cierto tiempo, 
lo cumple tal cual lo dijo. 

 

 
244 

 

 
0 

 

 
3,98 

 

 
4,00 

 

 
5 

Las instalaciones del Recreo Turístico La pradera 
son atractivas. 

 
244 

 
0 

 
3,69 

 
4,00 

 
5 

En el Recreo Turístico la Pradera los empleados 
tienen una apariencia pulcra. 

 
244 

 
0 

 
3,32 

 
3,00 

 
3 

En el Recreo Turístico La Pradera los 
empleados ofrecen un servicio rápido. 

 
244 

 
0 

 
3,56 

 
4,00 

 
3 

En el Recreo Turístico La Pradera los empleados 
siempre están dispuestos a ayudar a los clientes. 

 
244 

 
0 

 
3,67 

 
4,00 

 
3 

En el Recreo Turístico La Pradera los 
empleados siempre son amables con los 
clientes. 

 
244 

 
0 

 
3,58 

 
4,00 

 
3 

En el Recreo Turístico La Pradera los empleados 
tienen el conocimiento suficiente para resolver 
las inquietudes que tienen los usuarios a cerca 
de los 
servicios que se brindan en el local. 

 

 

 
244 

 

 

 
0 

 

 

 
3,32 

 

 

 
3,00 

 

 

 
3 

El Recreo Turístico La Pradera se preocupa por los 
intereses y necesidades de sus clientes. 

 
244 

 
0 

 
3,37 

 
3,00 

 
3 

En el Recreo Turístico La Pradera se brinda una 
atención individualizada. 

 
244 

 
0 

 
3,58 

 
4,00 

 
3 

El Recreo Turístico La Pradera satisface 
mis necesidades de recreación 
adecuadamente 

 
244 

 
0 

 
3,72 

 
4,00 

 
5 

El Recreo Turístico La Pradera satisface mis 
necesidades de alimentación adecuadamente 

 
244 

 
0 

 
3,68 

 
4,00 

 
5 

El Recreo Turístico La Pradera cuenta con 
publicidad en los medios que captan la atención de 
sus usuarios 

 
244 

 
0 

 
3,77 

 
4,00 

 
4 

El Recreo Turístico La Pradera es recomendado 
por los pobladores de la ciudad de Juanjui para 
satisfacer sus necesidades de recreación y 
alimentación. 

 

 

 
244 

 

 

 
0 

 

 

 
4,22 

 

 

 
5,00 

 

 

 
5 

La ubicación del Recreo Turístico La Pradera es 
de fácil acceso para los pobladores de la ciudad 
de 
Juanjui. 

 

 
244 

 

 
0 

 

 
4,12 

 

 
5,00 

 

 
5 

El Recreo Turístico La Pradera ofrece a sus clientes 
productos de excelente calidad. 

 
244 

 
0 

 
3,47 

 
4,00 

 
3 



 

 

 

El Recreo Turístico La Pradera es mi primera opción 
cuando necesito recrearme. 

 
244 

 
0 

 
3,07 

 
3,00 

 
3 

El Recreo Turístico La Pradera es mi primera 
opción cuando necesito alimentarme. 

 
244 

 
0 

 
3,20 

 
3,00 

 
4 

El Recreo Turístico La Pradera supera mis 
expectativas de servicio brindado. 

 
244 

 
0 

 
3,50 

 
4,00 

 
5 

Recomendaría al Recreo Turístico La Pradera con 
familiares y amigos. 

 
244 

 
0 

 
3,53 

 
4,00 

 
3 

 

 




