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Presentaciéon

Sefiores miembros del jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulado “La calidad del servicio y la decision
de compra de los consumidores de la polleria Al Gusto Distrito de Los Olivos 2017
— 2018” la misma que someto a vuestra consideracion y espero que cumpla con
los requisitos de aprobacion para optar el titulo profesional de Licenciada en

Marketing y Direccion de Empresas.

La presente tesis tiene como finalidad, determinar la relacién entre la calidad del
servicio y la decision de compra de los consumidores de la polleria Al Gusto Distrito
de Los Olivos 2017 — 2018.

El documento consta de VIl partes:
. Introduccion

II. Metodolégia

[ll. Resultados

IV. Discusion

V. Conclusiones

VI. Recomendaciones

VII. Referencias bibliograficas
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Resumen

La presente investigacion titulada la calidad del servicio y la decision de compra de
los consumidores de la polleria Al Gusto, Distrito de Los Olivos 2017 - 2018. Tuvo
como objetivo general, analizar la relacién de la calidad del servicio con la decision
de compra de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, distrito de Los Olivos,
2017 — 2018.

El método empleado fue hipotético deductivo, el tipo de investigacion fue basica
sustantiva, de nivel descriptivo — correlacional, de enfoque cuantitativo, de disefio
no experimental, la poblacion estuvo formada por 500 clientes mas frecuentes de
la polleria, la muestra fue de 217 personas, y la muestra fue de tipo no
probabilistico, la técnica empleada para recolectar informacion fue la encuesta y los
instrumentos de recoleccion de datos fueron cuestionarios, que fueron
debidamente validados a través de juicio de expertos y determinado su confiabilidad
a través del estadistico de fiabilidad del Alfa de Cronbach.

Se lleg6 a la siguiente conclusién, con relacion al objetivo general analizado el p
valor (sig. = 0,009) es menor que el (sig. = 0,05) por lo tanto hay suficiente evidencia
estadistica para aceptar la hipétesis, al igual que el coeficiente que arrojo una
correlacion positiva considerable (r = ,841) entre las variables: Calidad del servicio

y decision de compra.

Palabras claves: Calidad, Servicio, polleria, Decision, Compra

Xii



Abstract

This research entitled: The quality of the service and the decision of purchase of the
consumers of the chicken rotisserie Al Gusto, Los Olivos distric, 2017 - 2018. Had
as general objective, was to analyze the relation of the quality of the service with the
purchase decision of the consumers of the ‘Al Gusto’ restaurant, Los Olivos district,
2017 - 2018.

The research by purpose was hypothetical deductive, the type of research was
basic substantive, descriptive level - correlational, quantitative approach, not-
experimental design, the population consisted of 500 more frequent customers of
the chicken rotisserie restaurant, the sample was 217 people, and the sampling was
of type non-probabilistic, the technique was used to collect instruments were
guestionnaires, which were duly validated through expert judgment and determined
their reliability through statistics of the Alpha Cronbach’s.

They reached the following conclusion: in relation to the general objective analyzed,
the p value (sig. = 0.009) is lower than the (sig. = 0.05) therefore there is sufficient
statistical evidence to accept the hypothesis, as well as the coefficient that gave a
considerable positive correlation (r =, 841) between the variables: Quality of service
and purchase decision.

Keywords: Quality, Service, chicken rotisserie restaurant, Decision, Purchase
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l. INTRODUCCION



1.1 Realidad Problemética

En la actualidad, las empresas se encuentran en gran disputa por conseguir mayor
porcentaje de clientes ya que, sin ellos no permanecerian las organizaciones y por
ello no solo se preocupan por la calidad de los productos sino también por el servicio
que brindan, las empresas deben comprender que cada vez existe mayor demanda
de los consumidores en relaciéon a satisfacer sus necesidades, deseos, anhelos,
entre otros aspectos, pero solo las empresas que generen una adecuada calidad

de servicio podran incentivar a que el consumidor realice una compra.

Asi mismo, a nivel mundial existen muchas empresas que se preocupan en
brindar un buen servicio pero, no se dan cuenta si su cliente esta contento y si
regresara a consumir nuevamente y tal vez este podria recomendar a sus
conocidos, influenciado a que compren en dicho lugar sin duda alguna es muy
beneficioso para la organizacién, siempre y cuando los colaboradores se pongan

la camiseta y se genere un valor en el cliente.

Segun Quijano (2015), conferencista y especialista en marketing estratégico,
autor del libro Calidad en el servicio, en una entrevista realizada para la revista
Marketing News menciona que, como consumidores seguimos experimentando
malos servicios y que en algunos casos hasta se podria utilizar adjetivos mas
fuertes, pero ¢ Por qué? yo como cliente no percibo un cambio, la realidad es que
las empresas si se estan esforzando y estan invirtiendo grandes cantidades de
recursos, el problema esta en las acciones que son mal utilizadas por ello, la
calidad del servicio es la clave fundamental para lograr el éxito de una empresa,
establecimiento o cualquier ende que se encarga de prestar servicios, ya sea

alquiler de taxis, agencias de viajes, hoteles, restaurantes, entre otros negocios.

En el caso de la empresa internacional Avianca, la autora Cortes (2015), En
su investigacion titulada servicio al cliente inspirador como herramienta clave en
Avianca menciona que un servicio debe ser inspirador e innovador, ya que esto es

la clave de tener una ventaja competitiva, si no la competencia comera a los que



no innovan o atacara por sus debilidades o problemas que tenga (p.8).

Segun Inside marketing (2012), Empresa consultora de innovacion e
investigacion de mercados define que la calidad del servicio es como un estudio o
analisis de cumplimientos es decir si dicho servicio cumple con los requisitos que
tiene previsto y que puede verse modificado en futuras transacciones por futuras

experiencias reales o vividas.

A esto se le conoce como evaluacion actitudinal de mala calidad del servicio
por ello, la calidad en el servicio la define el cliente no el gerente de marketing, no
los colaboradores ni los duefios, es el cliente que decide si el servicio es de calidad

0 no partiendo de sus expectativas y el grado de cumplimiento de estas.

En nuestro pais, también se puede ver esta realidad, debido a que muchas
marcas, como por ejemplo, Bata, New Athletic, Crisol, Cine Planet, Pardos Chicken,
Inka Farma, Dento, Volt, entre otras, han sabido manejar una correcta calidad en
sus servicios, por ende han influenciado en el acto de compra del consumidor, pero
a transcurrir el tiempo estas tienen que estar en constante innovacion sino

guedaran como malos servicios.

Segun Freitas (2014), Gerente general de Innova Market, menciona que la
calidad de servicio es un pensamiento, idea o nociébn que se deriva de la
propia definicion de calidad comprendida como complacencia o gozo de las
necesidades y expectativas del cliente. También se puede definir como un
sistema que empresas privadas, publicas y sociales lo implementan para garantizar

la plena satisfaccion de sus clientes, ya sea con los clientes internos o externos.

Por ejemplo Ayala (2015), Menciona que la polleria pardos chicken
experimenta una singular competencia que es muy intensa tanto por las grandes y
pequefias pollerias que en la actualidad han aumentado significativamente, por lo
cual pardos chicken, ha intensificado su presencia en provincias, con el aumento
de mas locales y brindando una buena calidad en su producto y servicio y asi seguir

liderando ante las otras pollerias tradicionales (p. 5).


http://www.aiteco.com/concepto-de-calidad-evolucion/

Asi mismo en el Peru, existen una cantidad de organizaciones e instituciones,
gue no tienen el conocimiento de disefiar o innovar un correcto servicio para sus
clientes. Ejemplo de ello es la polleria “Al Gusto” que cuenta con 14 afios en el
rubro de venta de comida en lo cual se ha podido identificar que en la actualidad la
empresa tiene ciertos problemas. Por ejemplo en la atencion y el servicio
personalizado que no es el adecuado, se demoran en la entrega del pollo causando

incomodidad y fastidio en los clientes.

Por otro lado, el trato del personal de servicio hacia los clientes no es tan
oportuno, no muestran amabilidad ni cortesia, muchas veces en la entrega de
delivery se demoran y no entregan los pedidos a tiempo de igual manera al
contestar las llamadas para gestionar un pedido, los encargados no muestran un
correcto dialogo ante el cliente, las promociones no son muy atractivas, no existen
buenos descuentos en los precios, tampoco realizan publicidad por medios digitales

y no tienen una relacion de empresa con los clientes.

Finalmente la infraestructura no es muy moderna, ya que la empresa no se
preocupa mucho por actualizar una insfratuctura moderna por la parte exterior, en
la parte del interior si se actualizo y se disefio con atractivas luces que lo da un

toque romantico.

Esta es la razén de la presente tesis, que mediante una ardua investigacion
se busca brindar informacion de la calidad del servicio en la polleria Al Gusto y

coémo incide en la decision de compra de los consumidores.



1.2 Trabajos Previos

En esta tesis se delibero de muchas fuentes de informacion tanto nacionales como
el caso de fuentes internacionales, con enlace a la realidad problemética del
estudio, entre estos destacan los siguientes trabajos.

1.2.1 Trabajos Previos Internacionales

Coronel (2011), en su investigacion que lleva de titulo Mejoramiento de calidad en
el servicio y atencion al cliente en el Restaurante “Los pollos de la colon”, de la
ciudad de Riobamba - 2009. Tesis para obtener el titulo de licenciada en Gestion
Gastronomica. Por la escuala superior politécnica de Chimborazo, Facultad de
salud publica escuela de gastronomia. Planteo como objetivo general, mejorar la
calidad de servicio y atencion al cliente en el restaurante “Los pollos de la Colén”,
empleo el tipo de investigacion basica, de tipo de investigacion descriptivo —
transversal.

Como conclusiones mas relevantes obtuvo las siguientes:

A). Al evaluar los resultados en las tablas se determino que el restaurante
necesita una campafa de publicidad agresiva, para que sus clientes estén al
tanto de los beneficios que este los puede proporcionar, en lo que se refiere a la
calidad y precio del producto; B). Una de las dificultades que tiene el retaurante
“Pollos de la Colon” es la competencia, la cual se observo en las encuestas
realizadas, obteniendo con respuesta que el restaurante “Happy Pollo” es su
competencia directa; C). Si bien es cierto el restaurante hace sus mejores
esfuerzos para satisfacer a sus clientes, pero se observo que hay ciertas fallas,
para el agrado del consumidor, por lo cual se llaga a la conclusion que este

demanda de una mejor calidad en su servicio.



Lopez (2014), en su investigacion titulada La calidad del servicio y su influencia en
el acto de compra en el cliente de la polleria el granjerito, Buenos Aires — 2014.
Tesis para obtener el titulo de Licenciado en Negocios Internacionales. Enfoque:
Cuantitativo. Disefo: Descriptivo - Correlacional. Objetivo: Determinar e identificar
la influencia que existe entre a calidad del servicio y su influencia en el acto de

compra en el cliente de la polleria el granjerito, Buenos Aires -2014.

Las conclusiones mas relevantes fueron:

A). El cliente es el factor clave para que una empresa sea exitosa en el mercado,
el pilar fundamental de toda organizacion son los clientes, ellos tienen el poder
al momento de elegir en que empresa comprar y en cual no. Se le debe un
respeto y es por ello que la calidad del servicio debe ir enfocada en él; B). La
Unica persona que decide si una empresa transmite calidad en sus actividades
y/o servicios, es el cliente por lo tanto, se puede determinar que la calidad del
servicio incide en el acto de compra del cliente de la polleria El granjerito; C). Sin
duda alguna toda empresa debe de velar por que su calidad en el servicio sea la
mejor, ya que de esta manera se estaria llegando a satisfacer al cliente, un
cliente satisfecho es un cliente que recomendara a la empresa con sus familiares

y amigos y desde luego realizara compras en ella.



Bonilla (2009), en su investigacion que lleva como titulo La calidad de los servicios
y su influencia en la decision de compra del supermercado Nueva Vida, en la
ciudad de Nuevo Leon, México, 2009. Esta tesis fue elaborada para obtener el
grado de maestro en Marketing Estratégico. Con un Enfoque: Cuantitativo. Tipo de
investigacion: Bésica, disefio de investigacion: no Experimental. Metodo de
investigacion: Hipotetico — deductivo. Con Objetivo principal: Comprender la
relacion que existe entre la calidad de los servicios y la decisidbn de compra del

supermercado Nueva Vida, en la ciudad de Nuevo Ledn, México, 2009.

Las conclusiones mas relevantes son:

A). En los ultimos afios, solo algunas empresas han podido comprender la
trascendencia que tiene el otorgar un correcto servicio a los clientes, el cliente
es parte elemental para que las empresas de servicios se mantengan en el
mercado. Sin compradores no hay ventas, sin ventas no hay utilidades, y sin
utilidades la empresa quebraria. Los gerentes tienen que identificar estrategias
que generen una decision de compra del cliente; B). Cada proceso que se
desarrolle en la empresa, en relacion al cliente, debe de ser ejecutado de la mejor
calidad posible, finalmente, gracias a la investigacion se finaliza que la calidad
del servicio influye en la decision de compra del supermercado Nueva Vida; C).
Hoy en dia los clientes son muy exigentes y no se dejan convencer tan
facilmente, pero cuando la empresa identifica de una manera apropiada como
satisfacer todas las expectativas del cliente y genera un valor en él, es aqui
donde el cliente se siente familiarizado con la empresa y decidira efectuar una o

varias compras.



1.2.2 Trabajos Previos Nacionales

Meléndez y Oribe (2014), en su trabajo de investigacion que lleva de titulo calidad
de servicio al cliente y su incidencia en la rentabilidad de las empresas del rubro
Restaurantes — Pollerias del Distrito de Tarapoto, 2014. Tesis para optar el titulo de
Contador Publico. Por la Universidad Nacional de San Martin — Tarapoto. Facultad
de Ciencias Economicas, Escuela Profesional de Contabilidad. Planteo como
objetivo: Determinar la relacion entre la calidad de servicio al cliente y la rentabilidad
de las empresas del rubro restaurantes — pollerias del distrito de Tarapoto, 2014.
Con un tipo de investigacion: Aplicada, nivel de investigacion: Descriptivo —
Correlacional, con una poblacién de 24 pollerias existentes en el distrito de

Tarapoto. Tipo de investigacion: No experimental.

Con las siguientes conclusiones mas relevantes:

A). Se concluye que existe una relacion directa entre la calidad de servicio al
cliente y la rentabilidad de las empresas del rubro restaurantes — pollerias del
distrito de Tarapoto, tal como lo muestra la prueba de chi — cuadrado realizado
muestra que existe una relacién significativa (P<0,05) entre la Calidad de
Servicio y la Rentabilidad; B). Las cinco dimensiones incluidas en la calidad de
servicio al cliente: Elementos Tangibles, Fiabilidad, Capacidad de Respuesta,
Seguridad y Empatia, tienen en promedio una percepcién del cliente de 35,0%
en la categoria deficiente, 47,92% en la de regular y 17,08% en la categoria de
eficiente, constituyendo un gran desafio para las empresas del Rubro
Restaurantes — Pollerias del distrito de Tarapoto; C). Estos resultados muestran
que la calidad de servicio al cliente en forma generalizada y mayoritaria esta en
los niveles de Regular a deficiente; de alli, que el manejo adecuado de la calidad

de servicio al cliente es muy importante.



Nahuirima (2015), en su trabajo de investigacion titulado calidad de servicio y
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de
Andahuaylas, Region Apurimac, 2015. Tesis para optar el Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion de Empresas. Enfoque: Cuantitativo, tipo de estudio:
No experimental, Metodologia: Descriptiva correlacional. Objetivo: Determinar la
relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente de las pollerias del

distrito y provincia de Andahuaylas, regiéon Apurimac, 2015.

Las conclusiones son:

A). Con enlace al objetivo general, se determino que el p valor (sig. = .000) es
menor que el nivel de significancia .05, por lo tanto hay suficiente evidencia
estadistica para que la hipétesis que sostiene la relacion sea aceptable. Por
consiguiente, el coeficiente de correlacidbn de Rho Spearman es de 0.841, que
significa que existe correlacidon positiva alta. Ademas se puede afirmar con un
nivel de confianza 99% que si existe relacion significativa entre las variables
calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de
Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015; B). Con
relacion al primer objetivo especifico, el p valor (sig. =.000) es menor que el nivel
de significancia .05, por ello se analiso que hay suficiente evidencia estadistica
para aceptar la hipotesis que sostiene la relacion. Por ello, el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman es de .0644, que significa que existe correlaciéon
positiva moderada. Por consiguiente, se puede afirmar con un nivel de confianza
99% que si hay relacion significativa entre la evidencia fisica del servicio y
satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de
Andahuaylas, region Apurimac, 2015; C). Como resultado del segundo objetivo
especifico, el p valor (sig. = .000) es menor que el nivel de significancia .05, por
lo tanto existe evidencia estadistica para aceptar la hipotesis que sostiene la
relacion. Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman es de .680,
significa que hay correlacion positiva moderada. Asimismo se puede afirmar con
un nivel de confianza 99% que existe relacion significativa entre la fiabilidad del
servicio y satisfaccidon del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas,



region Apurimac, 2015.

Coronel (2016), en su trabajo de investigacion que lleva de titulo calidad de
servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurant pizza hut en el centro
comercial mega plaza, Lima, Perd, 2016. Tesis para optar el titulo profesional de
licenciado en Administracion. Por la Universidad Sefior de Sipan, Facultad de
Ciencias Empresariales, Escuela Profesional de Administracion. Planteo como
objetivo, determinar la calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente
en el Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza-lima, Pera, 2016.
De tipo de investigacion: correlacional, disefio de investigacion: No experimental
— Transversal, Poblacién 4800 clientes.

Las conclusiones mas relevantes son:

A). En el Restaurant Pizza Hut- Lima; de un total de 356 comensales
encuestados 255 estuvieron de acuerdo con el nivel de calidad del servicio en el
restaurante; sin embargo, 101 de ellos manifestaron su desacuerdo con este
proceso. Es importante destacar que en promedio 157, manifestaron que los
productos que vende dicho restaurante son de buena calidad sin embargo, 199
de ellos afirman su desacuerdo con respecto a los productos ofrecidos por este
restaurante; B). En el Restaurant Pizza Hut- Lima; de un total de 356
encuestados, se concluye que 181 comensales se encuentran satisfechos con
el servicio ofrecido por el restaurante; sin embargo, 175 de ellos manifiestan
claramente su insatisfaccion. Asimismo un elemento clave de la satisfaccion es
el tiempo de espera para ser atendido; con respecto a esto en la tabla N23, 214
comensales estan de acuerdo con el tiempo de espera; sin embargo 153
manifiestan su insatisfaccion con respecto a este parametro; C). Finalmente para
la demostracion estadistica se concluye que si existe relacion significativa entre
calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurant Pizza Hut

en el centro comercial Mega Plaza Lima.

10



1.3 Teorias relacionadas a la variable 1. Calidad del servicio

1.3.1 Teoria de la calidad total.

Segun el autor Deming (1989), menciona que mejorar que la calidad de los servicios
siempre es Util en las empresas, ya que al mejorar el servicio debe hacerlo con los
productos, por ello implementa las cuatro fases de la calidad que son la
investigacion, disefiar, fabricar y produccion, esto parece similar al proceso
administrativo, en los Estados Unidos, el concepto de la calidad total empezé a

ganar popularidad hacia fines de los afios 80 y principios de los 90.

Estas estrategias de negocios lo aplicaban algunas organizaciones llevaban
afos usando elementos de concepto: servicio al cliente, construccion del equipo,
control estadistico de los procesos, herramientas para resolver problemas, asi
mismo comenta que la calidad total es la integracion de todas las funciones y
procesos dentro de una empresa con el propdsito de mejorar continuamente la

calidad de los bienes y servicios para llegar a la meta de satisfaccion del cliente.

Cabe mencionar que la calidad total lo definen las personas que compran y
valoran los productos / servicio, porque con su consumo, obtienen determinados
beneficios y les permite satisfacer ciertas necesidades de forma consciente o
inconsciente, estos compradores de un bien o servicio esperan recibir el mayor
valor posible a cambio de su dinero y asi mismo el valor total de un servicio es

percibido por los consumidores, usuarios o clientes.
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Segun los autores Carro y Gonzales (2014), En su libro titulado “Administracion de

la calidad total” comentan que:

La calidad total también llamada excelencia, son estrategias, caracteristicas y
rasgos de los productos o servicios que se aplican en su habilidad para satisfacer
las necesidades implicitas o establecidas de los consumidores, la caracteristica
mas resaltante es la Administracion de la Calidad Total el TQM (total quality
management) esta herramienta trata de crear un ambiente en la organizacion que
respondan inmediatamente las necesidades y requerimientos de los clientes, el
TQM se enfoca en la mejora continua de los procesos y en las necesidades de los

clientes (p.43).

De acuerdo con la figura 1, la calidad total o de excelencia, los autores lo definen
como estrategia de gestion cuyo objetivo son las empresas u organizaciones
que satisfagan de manera equilibrada las expectativas y necesidades de los
clientes, de los colaboradores, de los accionistas y de toda la sociedad en

general.

Asi mismo lo define a la calidad total como todas las formas a traves, de estas
formas las empresas satisfacen las necesidades y expectativas de los
consumidores, empleados, entidades y toda la sociedad en general, por
consiguiente se muestran en la siguiente figura los enfoques y evolucion de la

calidad total. Enfoque de la Calidad
A

GESTION DE
TODOS LOS
ELEMENTOS DE
LA
ORGANIZACION

CLIENTE

PRODUCTO CONTROL DE LA CALIDAD

I 1 s

1920 1950 1970 2001

Evolucion de la Calidad

Figura 1. Enfoque y evolucion de la calidad total — excelencia

Fuente: Ari. Calidad total. Informe de investigacion. Universidad Nacional de San Augustin.2010.
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1.3.2 Teoria de la percepcion

Para Arias (2006), La percepcion es un aspecto importante del estudio en las
personas y en otros elementos, los preceptos son hechos visibles de observarse
por parte del psicologo, asi mismo la percepcién ocupa una posicion logica, un
mecanismo hipotético que es empleado para explicar ciertas relaciones entre la
salida y entrada de los estimulos y la conducta, que son resultados de multiples

factores a diferencia de todos los demas procesos que determinan la conducta.

La percepcion, un elemento importante en la percepcion de los individuos es el
grado de de los diversos componententes de informacién que obtienen en el
cerebro que pueden ser confirmados o desconformados de tal manera que un
rasgo ambiguo suela tener mas importancia que otro que sea claro y preciso en

la percepcién seguida por la persona.

En el caso de publicaciones vértices R.L (2009), con titulo “Aspectos practicos
de la calidad del servicio” interpretan a la percepcion del servicio “que la
estrategia ideal de tener beneficios, es definir lo que mandan los consumidores
y satisfacerlos a la hora de ofrecer, crear y dar valor a su mercado objetivo, por
lo tanto el cliente es el punto de partida de una estrategia de servicio, ya que
esta estrategia debe consistir en mantener a los clientes actuales y atraer a los

posibles clientes” (p.3y 4).

1.3.3 Teoria de la satisfaccion

Para los autores Yafiez, Arenas y Ripoll (2010), La satisfaccion es un estado
psicolégico, resultado de un proceso de compra y de consumo con la que el cliente
incluye una base de referencias comparadas en sus compras y consumos, que se
diferencia de la actitud hacia los productos o servicios en general y que puede
existir sin que haya existido una experiencia personal de compra o de consumo en
concreto y que se centre entre los empleados de la empresa, el autor también
sefiala que el analizar de forma conjunta a sectores o segmentos de mercado,

puede influir en la polarizacion e insatisfaccion de cada cliente.
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Por consiguiente Sanchez y Hernandez (2004), Mencionan que hoy en dia la
satisfaccion del cliente se estima a través de conceptos percibidos, como por
ejemplo los deseos, sus expectativas y necesidades , ya que estos conceptos se
originan de la teoria del comportamiento del consumidor, en esta teoria se
comentan que las caracteristicas principales de los consumidores es su capital
disponible para comprar productos o servicios, considerando los precios y la
calidad, para asi satisfacer sus necesidades y deseos de la mejor forma posible,
estos clientes también se enfrentan a una disyuntiva, ya que deben abandonar algo
para obtener otra cosa, es decir cuando compran por impulso y se olvidan de las
cosas que tenian en lista para su compra y cuando gastan la mayor parte de sus
recursos tienen menos posibilidades de ahorro y tendran que conformarse con

consumir menos en el futuro.

1.4 Definicion conceptual de la variable 1: Calidad del servicio

1.4.1 Calidad del servicio

Lovelock y Wirtz (2015), definen a la calidad del servicio como:

El termino calidad del servicio estaba asociado con el trabajo que los sirvientes
realizaban para sus amos, también es definida como el acto de servir, beneficiar o
ayudar; conducta que busca el bienestar o la ventaja de otro asi, mismo son
actividades econ6micas que una parte ofrece a la otra y que generalmente utilizan
desempefos 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, a cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo los clientes esperan de los

servicios obtener valor al acceder a bienes (p.15).
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Segun Gronroos (2013), En el libro marketing y gestion de servicios define a la
calidad del servicio, que las empresas implementan una mejor calidad en sus
servicios, para que asi puedan satisfacer a sus clientes, entendamos al servicio,
dentro del mundo del marketing, como un conjunto de actividades que se utiliza
directamente con el cliente interno o externo, aquella empresa que no sepa
estructurar, disefiar o simplemente no le dé la debida importancia a la calidad en
Sus servicios, es totalmente seguro que perdera participacion en el mercado por
ello Gronroos recomienda a las empresas que desarrollen estrategias pensando

en el cliente.

Segun el autor Hughes (2008), En su libro titulado la calidad en el servicio dice que
la calidad del servicio se disefia orientada al cliente y es él quien tiene la decision
de elegir a la empresa que mejor le parezca. Si el personal de servicio atiende de
una manera apropiada y personalizada al cliente, sin duda alguna se sentir4
importante y motivado. La amabilidad, la cortesia, el respeto, son solo algunos de
los factores claves que las empresas necesitan saber, para lograr que su servicio

sea visto como el de mejor calidad.

En proporcion con el autor Olivera (2009), En su libro el cliente y la calidad en el
servicio menciona de la siguiente manera: Los servicios son actividades de
evolucionar con la ayuda de la tecnologia como las maquinas, personas o viceversa
para lograr satisfacer las necesidades de terceros dentro de un determinado medio
y de esa manera generar respuesta a una experiencia vivida y valiosa para los
usuarios y asi mismo la forma de relacibn que se tiene directamente los
colaboradores del servicio con los clientes, desde como dan la bienvenida hasta la

despedida al cliente.
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1.5 Dimensiones de la variable 1. Calidad del servicio.

1.5.1 La profesionalidad

Para Gronroos (2013), respecto al estudio de la profesionalidad sefala que: La
profesionalidad es referirse a la ética y al respeto, por consiguiente la pasion que le
pone cada individuo a sus actividades o labores que realiza asi mismo una persona
no necesariamente necesita tener estudios universitarios, para mostrar
profesionalismo en su trabajo, muchas veces influye la experiencia y la actitud de
cada persona también se dice que se depende mucho de la formacién, valores y
principios que la persona pueda tener desde sus inicios de vida.

El autor Hughes (2008), opina de la profesionalidad: Si la persona demuestra en
su trabajo la ética, honestidad, respeto e integridad, sin duda alguna esta
demostrando profesionalidad, al separar los problemas de casa con el trabajo,
también es un indicador que demuestra profesionalidad por ello es importante
mencionar que si un trabajador resuelve los problemas que se puedan presentar

de improvisto en el trabajo, estd demostrando profesionalidad.

Para Ruiz (2014), menciona que “el profesionalismo en las empresas de servicios
es de mucho interés y relevante ya que estos, atienden a los clientes, por ello deben
estar muy bien calificados y preparados para realizar sus actividades, donde se
recomienda evitar la improvisacion y la empresa tiene el deber de capacitar a sus

colaboradores” (p.59).

1.5.2 La actitud

Para Gronroos (2013), en la psicologia se define a la actitud como “el
comportamiento de un individuo en relacion al desarrollo de sus actividades, es
importante mencionar que las actitudes pueden reflejar el estado de animo de una
persona, por ejemplo si un vendedor contesta de una manera enojada y renegando

a un cliente, se puede decir que su actitud no fue la adecuada” (p.49).
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En este caso Hughes (2008), la actitud puede entenderse de 2 maneras “una de
ellas es la actitud positiva, que permite al individuo sentirse bien al realizar
actividades o acciones con amabilidad, alegria y respeto, tener una actitud positiva
frente a algun inconveniente o problema, este ayuda a mejorar el estado de animo.
Por otro lado se tiene a la actitud negativa, frente a cualquier problema actividad
o labor que afecta en cierto modo al estado de &nimo de la persona” (p.88).

1.5.3 La accesibilidad

El autor Gronroos (2013), opina que “la accesibilidad permite tener la facilidad de
llegar o realizar alguna actividad en relaciébn a un tema en especifico, cundo se
restringe la accesibilidad hacia algo es debido a que existen normativas, leyes o

reglas que lo impiden llagar a su objetivo 0 a lo que se desea” (p.49).

Para Hughes (2008), en su opinion:

La accesibilidad permite a cualquier individuo, tener la posibilidad de disponer de
cualquier servicio, producto, ambiente, etc siempre y cuando este no sea restringido
por alguna regla o normativa, hoy en dia debido al avance tecnoldgico casi el 86%
de los habitantes del planeta tienen accesibilidad a cualquier tipo de informacién
gracias al Internet, por ellos cada vez se tiene consumidores mas informados y que
es dificil que las empresas engafien a sus clientes, claro esta que existe una
defensa al consumidor, ya que este incluso puede denunciar si recibe un mal trato

pero, este tiene que ser con evidencias (P.5).

Gronroos (2013) sefiala que “cuando hay una accesibilidad los clientes creen que
el proveedor de servicios, su sede, horario de trabajo, empleados y sistema
operativos, estan ahi para facilitar el acceso a los servicios y estan preparados para

ajustarse de forma flexible a las demandas y deseos del cliente”(p.47).
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1.5.4 La fiabilidad

Gronroos (2013), menciona que “se puede definir a la fiabilidad como aquella accion
gue demuestra confianza permite cercania al vendedor con el cliente y cuando nos
referimos a que un producto ya ha pasado por los estandares de calidad, se puede
decir que el producto es fiable, otro ejemplo puede ser la confianza que transmita
un individuo debido a la honestidad que lo caracteriza y / o transmite gracias a todo

lo que diga podria ser considerado como fiable” (p.47).

Por consiguiente Hughes (2008), dice que “la fiabilidad es sinénimo de confianza
por ende si en un determinado contexto se demuestra veracidad, honestidad, y un
buen trato se puede decir que es fiable, si una persona cumple sus promesas a
tiempo, realiza todo lo acordado y sin ningun problema, también se considera a la

persona fiable, que lo mismo ocurre para las empresas” (p.31).

Para Lovelock y Wirtz (2015), comentan sobre la fiabilidad “los consumidores
saben que se acude lo que se acuerde o suceda lo que suceda, pueden confiar en
el proveedor de servicios, sus empleados o sistemas, para mantener las promesas

y actuar teniendo presente los intereses del cliente” (p.24).

1.5.5 El restablecimiento

Segun Gronroos (2013), para el “un restablecimiento se refiere a que se vuelva a
la normalidad alguna actividad o contexto, para aplicarse un restablecimiento,
primero se debe de identificar el problema, un restablecimiento siempre conlleva a
un cambio o transformacion de alguna situacion que se pueda estar viviendo o

experimentando” (p.11).
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Para Hughes (2008), el establecimiento es:

Restablecer es cambiar o modificar la situacion de un determinado problema o
contexto, en las empresas a diario se ve estos hechos por ello es importante
mencionar que no siempre un restablecimiento se realizara para una mejora ya que
en algunos casos podria empeorar la situacion, depende de como se maneja y
quien lo realiza dicha accion, en las organizaciones los responsables, hacen
restablecimientos de cada local, pero que tengan la misma similitud y asi el cliente

lo reconozca a la brevedad (p.55).

Segun Lovelock y Wirtz (2015), mencionan que el restablecimiento es cuando “los
consumidores se percatan cuando algo va mal o que de repente ocurre algo
inesperado, el proveedor o cliente de servicios, tomara medidas de manera activa
e inmediata para mantener el equilibrio en manos de los clientes y encontrar una

situacion nueva y aceptable” (p.32).

1.5.6 La credibilidad

El autor Gronroos (2013), define a la credibilidad como algo que:

Refiere a la capacidad que tiene una persona de creer y confiar en lo que diga la
otra o viceversa, no necesariamente esta relacionado a la veracidad que pueda
tener el mensaje de este intercambio lo que si influye son los componentes
subjetivos y los componentes objetivos que se puedan percibir, sin duda alguna,
para que una persona tenga credibilidad de lo que diga otra es necesario que confié
en ella, lo mismo pasa en las empresas ya que, estas tienen que ganarse la
confianza de sus clientes, para que asi retornen a comprar, caso contrario se pierde

a ese cliente generando desventajas para la compafia (p.33).
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Para Hughes (2008), nos comenta que para entender el significado del término
credibilidad es necesario saber que va relacionado a la confianza “para que algo
pueda tener credibilidad primero debe de generar la confianza por ejemplo Rosa
puede estar diciéndole la verdad a Cecilia, pero si Rosa no le genera confianza a
Cecilia de nada de lo que diga le podré creer, en las empresas por mas publicidad
que hagan si no hay un valor de por medio hacia el cliente de nada servira invertir
tanto” (p.34).

Segun Lovelock y Wirtz (2015), la credibilidad se da cuando “los consumidores
creen gque se puede fiar en las actividades del proveedor de servicios y que este
ofrece un nivel de ejecucién y un conjunto de valores que pueden ser compartidos

por los consumidores y provedores de servicios (p.42).

1.6 Indicadores de la variable 1. Calidad del servicio.

1.6.1 Conocimiento

Gronroos (2013), menciona que “el conocimiento es el conjunto de informacién
almacenada y experiencias aprendidas a través del tiempo asi mismo el individuo
tiene sistemas operativos y los Recursos fisicos necesarios para resolver

problemas de forma profesional” (p.18).

El autor Ruiz (2014), comenta que “los conocimientos son muy importantes y de
mucho interés en los negocios, ya que deben conocer en todo sentido al producto
0 servicio que venden, asi mismo a la compentecia, el Mercado, entre otros
elementos que sean beneficio para la empresa, el saber que cosa vende uno, te
hace obtener una red de clientes fieles los cuales siempre te comprar, claro esta si

tu producto es de calidad o beneficioso para el consumidor” (p.20).
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1.6.2 Habilidad

Gronroos (2013), menciona que “La habilidad es un concepto pedagogico
complicado y amplio, considerado como la capacidad del hombre como
conocimientos y habitos que se tiene al durar el proceso de la actividad, por
ejemplo las personas que estdn en contacto con el publico estan dispuestos a

resolver inconvenientes que puedan ocurrir de forma agradable y espontanea”
(p.19).

Segun Lovelock y Wirtz (2015), mencionan que la habilidad esta en que “cada una
de las actividades que una persona realiza con gracia, destreza y esmero,
dispuestos con ingenio y mafa, las acciones complejas que favorecen el desarrollo
de capacidades, es un sistema complejo de acciones psiquicas y practicas
necesarias para la regulacion conveniente de las acciones de los conocimientos y

habitos que posee un individuo” (p.55).

1.6.3 Comunicacion verbal.

Polack (2015), comenta que “La comunicacion verbal engloba todo lo relacionado
a la forma de expresarse con palabras hacia alguien. Por ejemplo si uno utiliza un
léxico vulgar y con ciertas jergas, se puede decir que la comunicacién verbal que

emplea no es la adecuada” (p.25).

Para Ruiz (2014), la comunicacion no verbal es un arte, una forma de expresion
gue solamente los individuos somos los dichosos de tenerlo y como todo arte tiene
un componente y en otras ocasiones se aprende por naturaleza hay otras personas
que también lo obtienen por sus habilidades innatas que los dificulta mucho para
llegar a ser profesionales de la comunicacién, pero esto no significan que no sepan

comunicarse, pueden lograr con la practica o con la expresion mediante los gestos.
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1.6.4 Comunicacién gestual

Polack (2015), cometa que “a diferencia de la comunicacion verbal, esta
comunicacion se desarrolla a través de gestos corporales, por ejemplo sonreir a
alguien es un ejemplo de comunicacién gestual, esta comunicacion es llamada

también como comunicacion no verbal” (p.15).

Para los autores Lovelock y Wirtz (2015), en el libro titulado “marketing de servicios,
personal, tecnologia y estrategia” mencionan que la comunicacion no siempre es
verbal de hecho esta es menos significativa que aquella que se transmite en
silencio, los gestos del cuerpo llevan de manera intrinseca mas significado del que

nos hubiéramos imaginado” (p.45).

1.6.5 Forma de pago

Segun Gronroos (2013), la forma de pago que deben acotar las empresas en
muchos casos, no habilitan la facilidad, que el cliente pague, ya que solo lo hacen
por el medio tradicional que es la plata en efectivo, cuando la empresa tiene los
elementos de dar la facilidad de pago a sus clientes y que estos no corran riegos,
ejemplo de esto son las tarjetas de crédito son formas de pago mas flexibles por

las demandas y deseos del cliente.

Para Lovelock y Wirtz (2015), la forma de pago en un establecimiento de servicios,
se puede dar de diferentes formas por ejemplo, por medio de la pagina web,
después de hacer el pedido por delivery, se puede pagar con tarjeta de crédito, visa
0 transferencia bancaria que es totalmente segura y estan garantizadas las

correctas transacciones de pago.
1.6.6 Entrega de producto.
Buerguete (2015), menciona que “la importancia de la entrega de los productos es

muy esencial para las industrias, existen muchos costos asociados cuando hay una

tardia en entrega de los producto que conlleva a gastos innecesarios” (p.14).
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Segun Lovelock y Wirtz (2015), mencionan que la entrega del producto es de
conocimiento comun en el personal que labora en la entrega y recepcion de los
productos, para una empresa o0 grandes industrias, asi mismo es de suma
importancia ya que existen muchos costos asociados a una entrega tardia, estos
costos que van desde multas o reduccién en los pagos, pueden perder un cliente y

todo su consumo” (p.43).

1.6.7 Confianza

Lopez (2014), menciona que “La confianza da referencia a la creencia de una
persona o grupo, también se refiere a la opinion favorable en la que una persona
puede tener hacia otra, el generar confianza hacia la otra persona, en muchos

casos trae beneficios para ambas partes” (p.39).

Lovelock y Wirtz (2015), comentan que las empresas que saben desarrollar la
confianza en sus colaboradores aumenta la productividad, mejorando el clima
laboral y fomentan la colaboracién mutua, el rol de la motivacion y de los

conocimientos técnicos en el personal o clientes.

1.6.8 Cumplimiento de promesas

Para Gronroos (2013), el cumplir las promesas es 0 lo expresa de la siguiente
manera:Si una organizacion cumple con sus promesas de venta o lo que promete
en su publicidad, promociones u ofertas esta estara estableciendo a sus clientes,
ya que a largo plazo lograra que el consumidor confié en la empresa y en la marca
gue estas cosas son de mucha importancia para los especialistas en marketing,
estos también buscan que su proveedor no les falle, o no incomodarse ambas

partes y se concentre una bonita relacion y marche adecuadamente la empresa.
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Lovelock y Wirtz (2015), mencionan que “si una organizacion cumple con todas la
promesas de venta o de servicio que ofrece o establece, el consumidor puede
confiar en la empresa para cualquier necesidad futura con la certeza de que no
perdera tiempo ni dinero, cumplir las promesas genera confianza en el cliente y le

permite optimizar su tiempo que hoy en dia es el activo mas valioso de todos” (p.43).

1.6.9 Reclamo en el producto

Herrera (2015), “Un reclamo en el servicio o producto es toda aquella insatisfaccion
que tiene un consumidor por un mal trato digamos descortés, que tuvo en su
momento de compra o de usar un servicio, por lo cual este tiene derecho a reclamar,
y si no es atendido debidamente, puede conllevarse este problema a hechos mas
fuertes” (p.32).

Lovelock y Wirtz (2015), un reclamo es cualquier tipo de problema que este
presente con el producto o servicio, desde la atencién que ha recibido la persona
por el trato digamos descortés o que el producto este deteriorado o pasado su fecha
de vencimiento en el caso de los servicios se ve, mas en la atencién de los

trabajadores en contacto con el publico.

1.6.10 Reclamo en los ambientes

Diaz (2012), comenta que “Los clientes siempre se fijan en la limpieza e imagen
gue transmite la empresa asi mismo la infraestructura y decoracion del local al cual
acuden, estos elementos definen el perfil del cliente, también definen el

compromiso de la empresa hacia sus comensales y darles lo mejor” (p.31).

Para Lovelock y Wirtz (2015), el ambiente laboral debe estar bien cuidado y limpio,
siempre monitoreado para poder ser una empresa exitosa y no aya reclamos por
parte de los clientes, en muchos casos los empresarios 0 gerentes a veces se
olvidan que el mayor porcentaje de valor de su empresa es la gente que la integra,
“los clientes no llegan primero, los colaboradores si cuida de los colaboradores y
ellos cuidaran de tus clientes”.
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1.6.11 Reputacion

Hughes (2008), comenta “se puede decir que la reputacion es la imagen o marca
que trasciende en la mente del publico, o de como lo percibe a la empresa,

generando una una opinion ya sea prestigiosa o desfavorable para dicha empresa”
(p-34).

Lovelock y Wirtz (2015), mencionan que “la reputacion empresarial hoy en dia se
ha convertido en tendencia de innovacion trabajado conjuntamente con las
estrategias que aplican los profesionales, para conseguir un posicionamiento y una
imagen de marca positiva, cabe destaca que la reputacion siempre viene dada por
la imagen corporativa y para conseguir una buena reputacidon se trabaja

conjuntamente con politicas coherentes y con una comunicacién interna y externa”
(p.47).

1.6.12 Honradez

Garcia (2013), acota que “La honradez es la cualidad de una persona que piensay
obra de buena manera logrando la confianza y trasparencia de sus pensamientos

y acciones hacia los demas” (p.35).

Lovelock y Wirtz (2015) comentan que cuando “la honradez se convierte en parte
de la imagen de tu empresa, se puedes esperar un crecimiento del porcentaje de
tus clientes, asi mismo construyes tu reputaciéon y recibes referencias a través de
la publicidad hablada (el boca a boca) esto también tiene que expandirse a los

colaboradores dentro de una empresa” (p.40).
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1.14 Teorias relacionadas a la variable 2. Decisién de compra

1.14.1 Teoria del comportamiento del consumidor

Schiffman y Kanuk (2010), define al comportamiento del consumidor como:

El comportamiento de los consumidores se da cuando estos, exhiben o buscan
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos o servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades, asi mismo se enfoca en la manera en que los
consumidores, hogares o familias toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles en articulos relacionados con el consumo, eso incluye lo que compran,
por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con qué
frecuencia lo utilizan, cémo lo evalian después de la compra, el efecto de estas

evaluaciones sobre compras futuras y como lo desechan.

Para tener éxito en cualquier negocio, especialmente en el mercado dindmico y
rapidamente evolutivo de la actualidad, los mercadélogos tienen que saber
cuanto saben acerca de los consumidores, lo que desean, lo que piensan, cdmo
trabajan y cdmo emplean su tiempo libre o mejor dicho saber en que gastan su

dinero.

En su sentido mas amplio, el comportamiento del consumidor describe dos tipos
diferentes de entidades de consumo, el consumidor personal y el consumidor
organizacional, el consumidor personal compra bienes y servicios para su propio
uso, para el uso del hogar, o como un obsequio para un tercero el consumo final
es quiza la forma mas dominante de todos los tipos de comportamiento del
consumidor, ya que abarca a todos los individuos, de todas las edades y

antecedentes socioculturales, en el rol de comprador o usuario.
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1.14.2 Teoria econdmica racional

Segun Neira (2013), La teoria econémica racional fue:

Postulada por Marshall, que se basa en la exposicion del conocimiento y poder
que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades, el comportamiento y
decisiones tienen el poder para satisfacer sus deseos que estan orientados a la
maxima satisfacion de su utilidad y que tendran el poder adquisitivo optimo para
pagar el producto o servicio que mas utilidad le brinde, mayormente estos clientes
se fijan mucho en la relacién costo - beneficio en cada accién que tomen, cabe
mencionar que la eleccién del consumidor es racional e independiente del entorno

y se satisface del producto por su funcion mas que por sus atributos.

Para Rivera (2009), comenta que derivado del autor original Marshall “el pilar de
esta teoria econdmica, uno de cuyos exponentes mas notorios, es que el hombre
gue siempre busca maximizar su utilidad, es decir, el hombre a menudo tratara de
lograr o comprar el producto que mas utilidad le de en funcion del precio que pagara
por él, en otras instancias, el hombre siempre tratard de maximizar la relacién de

costo - beneficio en cada accién de su vida” (P.32).

1.14.3 Teoria del aprendizaje

Dongo (2007), el estudio del aprendizaje:

Sostiene que casi siempre esta vinculado a procesos repetitivos de adquisicion de
conocimientos y por ende a mecanismos asociativos, se sabe que es de larga data
el predominio del pensamiento filoséfico y en la ensefianza tradicional, el hecho el
estudio del aprendizaje se realiz6 aislado y dicotdmicamente del estudio de la
estructura y la evolucién de la inteligencia, en el siglo XX, los cientificos del
comportamiento nada pudieron hacer con la nocion filosofica de la inteligencia y al
principio, menospreciaron su investigacion a favor de hechos que pueden ser mas
observados y controlados facilmente, por ejemplo, la memorizacion de las palabras
o el entrenamiento de una habilidad en particular, de este modo, todas las formas
de cambios del comportamiento, fueron reunidas bajo el titulo general de

aprendizaje (P.43).
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En el sentido de cualquier cambio de comportamiento en la persona o que adquiere
nuevas adquisiciones de habilidades o conocimiento, es simplemente, producto del
aprendizaje, quedando comprendida su interaccion dicotdmica con e proceso
fisiolégico por otro lado, los himpases entre las teorias de aprendizaje de herencia
asociativas y las teorias de la inteligencia de herencia filoséfica se reproducian en

el propio terreno de la Psicologia Cientifica naciente.

1.7 Definicion conceptual de la variable 2. Decisién de compra

1.7.1 Decision de compra.

Para Kossen (2006), comenta que:

La venta creativa genera una decision de compra o un proceso al vender, naciendo
de la percepcion selectiva, la empresa lo necesita al vendedor y el vendedor lo
necesita a la empresa, igualmente ocurre con los clientes, ambos dependen, pero
existe la competencia es ahi donde nacen las estrategias, tacticas, y una infinidad
de elementos, para atraer a los clientes que nos compren nuestros productos o de

alguna manera se decidan, por optar nuestros servicios o productos.

Segun los autores Kotler y Keller (2014), nos definen que una decisién por parte de
un consumidor nace o es intrinsica dicha reaccion, la cual consiste en un conjunto
de etapas que conllevaran a decidir si comprar o no un producto, en una decision
de compra el que tiene la Ultima palabra es el cliente y este se sentird motivado de
comprar un producto si percibe que el trato, la informacion y el servicio brindado fue
el mejor, en pocas palabras una decision de compra dependera del proceso de

venta que brinde la empresa.
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Las empresas mas inteligentes o rapidas en reaccionar, siempre logran una
comprension integral de la decisién de compra en sus clientes, siempre tomando
en cuenta las experiencias anteriores con el fin de mejorar a futuras
oportunidades y captar mas clientes o llegar al segmento adecuado, por lo
general un consumidor siempre pasa por las cinco etapas de la decision de
compra de un consumidor, pero hay en algunos casos que algunos de estos

pasos son omitidos.

Schiffman y KanuK (2010), define a “la decisién de compra que esta intimamente
relacionada con el proceso de venta que pueda brindar una empresa en relacion a
un producto entendamos que la decision de compra tiene como finalidad adquirir el

producto o servicio que mas le convenga al cliente o lo traiga beneficios” (p.108).

1.9 Dimensiones de la variable 2. Decisién de compra.

1.9.1 Reconocimiento del problema

Segun Kotler y Keller (2014) definen:

Al reconocimiento del problema como el proceso de comprar se inicia cuando el
consumidor se percata 0 se da cuenta de una necesidad o problema que desea
resolver o en todo caso satisfacer esa necesidad a como de manera, ya que es una
consecuencia de la reaccion de sus estimulos tanto internos como externos, cabe
mencinar que un estimulo interno es provocado por las mismas necesidades del
humano como por ejemplo, la sed, el deseo sexual o también llamadas necesidades
fisiologicas, por otro lado las externas son por ejemplo, cuando una persona admira
un auto movil del afio y ansia obtenerlo o algin anuncio que ve por medios de

comunicacién, gue generan una inspiracién que quieran adquirirlo dicho producto.
(p.59).
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Para Schiffman y Kanuk (2010), el reconocimiento del problema opina es que “el
proceso de compra de un consumidor siempre se ansia por la accion de la
necesidad de cada individuo o ser vivo, asi lo afirman especialistas en marketing
gue han realizado infinidad de estudios al consumidor recojiendo informacién de un

conjunto de consumidores, para luego realizar estrategias” (p.145).

Kotler y Gary (2005), en el libro titulado “marketing, vision para Latinoamerica”
comentan que “el reconocimiento del problema se da cuando el comprador detecta
un problema o una necesidad, esta necesidad puede ser originada por estimulos
internos, cuando una de las necesidades normales del individuo como el hambre,
sed o sexo, dichas necesidades fisiologicas, se elevan a un nivel suficientemente
alto como para convertirse en un impulso, el cual hace a la persona no soportar e

ir en busca para calmar dicha necesidad” (p.160).

1.9.2 Busqueda de la informacion

Segun los autores Schiffman y Kanuk (2010), la busqueda de la informacién “es
luego de reconocer el problema lo que prosigue es buscar todo tipo de informacion
de todos los productos o servicios que se necesite y asi poder adquirirlos, esto
ayuda para que el consumidor tenga una vista mas amplia de las posibles productos
y que empresas lo venden, muchas veces se ayudan del Internet o de la publicidad

que puedan encontrar” (p.107).

Para los autores Kotler y Keller (2014), la busqueda de la informacion de los

productos que:

En esta etapa el consumidor busca todo tipo de informacion relacionada al producto
0 servicio que desea adquirir, en algunos casos el consumidor se ayuda de
publicidades ya sean televisivas, radiales o en las redes sociales que en la
actualidad han tomado mucha relevancia y tienen informacion inmediata, de igual
manera busca informacion en Internet o revistas para despejar sus dudas, también
es importante mencionar que las recomendaciones de sus familiares y amigos

también ayudan mucho e influyen que el cliente compre (p.167).
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Kotler y Gary (2005), la busqueda de la informacion esta “relacionada con la
necesidad, por ejemplo, una vez que el individuo ha decidido que necesita un
automovil nuevo, por lo menos quiza ponga mayor atencion en los anuncios de
automoviles, en los vehiculos de sus amigos o en las conversaciones acerca de
este tema o simplemente buscar informacion en Internet o tal vez busque
activamente material de lectura, llame a sus amigos por teléfono o reuna

informacion de otras fuentes de comunicacion” (p.161).

1.9.3 Evaluacion de alternativas.

Kotler y Keller (2014), en la evaluacion de alternativas mencionan que:

En esta etapa el consumidor evalla muy detenidamente todas las posibles
opciones que ha encontrado, evaluar las alternativas no es una tarea facil para
ellos, pues aqui también se toma en cuenta los beneficios que podrian tener al
momento de elegir el producto o servicio, por otro lado el valor que pueda transmitir
la marca podria influenciar en la evaluacion de las alternativas, ya que el
consumidor valora mucho a la marca y la calidad, que este siempre busca su
beneficio, cabe mencionar que los atributos de los producto de interés para los

consumidores varian segun lo que ellos decidan adquirir (p.168).

Cuando el cliente encuentra la informacién que estaba buscando y entiende lo
suficiente es ahi donde decide la compra de un producto ya que realizo
inconscientemente un analisis de alternativas con las que a el lo beneficia este

proceso conlleva al cliente ha realizarse algunas preguntas.

Por ello Schiffman y Kanuk (2010), mensiona que “evaluar las alternativas consiste
en poner en una balanza los beneficios que se adquieren por elegir una empresa
en especial, es aqui donde el consumidor decide donde realizara su compra del

producto o servicio que necesita” (p.169).
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Kotler y Gary (2005), dan mencién que “el consumidor forma actitudes hacia
distintas marcas mediante un procedimiento de evaluaciones anticipadas, la
manera en gque los consumidores evallan las alternativas de compra depende de
cada persona y de la situacién de compra especifica y del dicho lugar donde es
adquirido el producto o servicio, en ciertos casos, los consumidores se valen de
calculos, conocimientos y del pensamiento légico en otros casos, los consumidores

mismos realizan poca o ninguna evaluacion” (p.162).

1.9.4 Decision de compra.

Segun Kotler y Keller (2014), en “la decision de compra es aquella etapa en donde
el consumidor ya tiene en claro donde obtendra su producto, es aqui donde el
consumidor desembolsa una cantidad de dinero y esta se convierte en un ingreso
para la empresa, para llegar a esta decision el consumidor tuvo un trabajo arduo en

tabular las posibles opciones de donde comprar” (p.170).

Para Schiffman y Kanuk (2010), la decision de compra menciona que:

En esta etapa el cliente decide efectuar la compra debido a que ya tiene claro los
beneficios que obtendra de comprar en la tienda elegida, la decision de compra sin
duda alguna es la mas importante de todo el proceso ya que las promesas de
compra solo quedan en promesas pero el realizar una compra y pagar un dinero
por ello, es de suma importancia para toda la empresa, es aqui donde se generan

ingresos para la empresa, con modelos no compensatorios para el consumidor.

Kotler y Gary (2005), hacen mencién que la “decisién de compra es decidida o
adquirida por preferencias de marca, aunque los que factores que podrian
interponerse entre la intencién de compra y la decision de compra, el primer factor
son las actitudes de los demas, por ejemplo si alguien que es importante para usted,
piensa que debe comprar el mejor automoévil con el precio accesible, entonces
aumentaran las probabilidades de que usted adquiera un automévil mas costoso”
(p.162).
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1.9.5 Comportamiento Pos-compra.

Segun Kotler y Keller (2014), el comportamiento pos- compra lo define Como:

En esta ultima etapa el cliente tiene la potestad de manifestar si el producto ha sido
capaz de cumplir con sus expectativas, si el cliente ha recibido un buen trato y esta
feliz con el producto lo mas probable es que vuelva a ir a comprar a la tienda en
una segunda oportunidad, ademas recomendaria la empresa a sus familiares y
amigos mas cercanos, por otro lado si la experiencia de compra, o la experiencia
con el producto no es el que esperaba, el cliente podria comentarlo y sin duda

alguna seria perjudicial para la empresa.

Para Schiffman y Kanuk (2010), esta etapa lo define como:

El comportamiento post - compra va relacionado a la satisfaccion o insatisfaccion
gue haya podido tener el cliente, si el cliente quedo satisfecho con el producto,
volvera a comprarlo y si por el contrario, el cliente queda insatisfecho, lo més
probable es que nunca mas regrese al establecimiento y comente con sus
familiares o comparfieros de trabajo su experiencia negativa, otra cosa que
menciona Schiffman es que los especialistas en marketing también deben
supervisar la manera de como el cliente o consumidor utilizan y desechan el

producto.

Kotler y Gary (2005), comentan que “cuanto mas larga sea la brecha entre las
expectativas y el desempefio en el cliente, mas larga sera la insatisfaccion del
cliente, causando asi, una incomodidad por lo cual sugiere que los vendedores
deberian prometer solo lo que esta a su alcance o aquello que sus marcas pueden
brindar de manera que los compradores queden satisfechos y recomienden a su
entorno, e incluso algunos comerciantes podrian subestimar los niveles de
desempenio de su producto para fomentar la satisfaccion posterior del consumidor”
(p.161).
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1.10 Indicadores de la variable 2. Decisién de compra.

1.10.1 Necesidad de consumir

Schiffman y Kanuk (2010), acotan que “Se puede definir a la necesidad de consumir
como aquella necesidad de tener o adquirir algo en relacién o beneficio de uno

mismo, para satisfacer una necesidad o deseo” (p.110).

Para Ida Del Greco (2010), las necesidades de consumir “Lo esta cambiando la
actitud del consumidor ya que frente a un impulse, la calidad es decisiva en esta
tendencia o mejor dicho en la actualidad, uno no puede gratificarse con una baratija,
ya que no proporciona una satisfaccion psiquica duradera si no todo lo contrario en

la mente del cliente” (p.5).

1.10.2 Compromiso Social

Schiffman y Kanuk (2010), mencionan que “Los compromisos sociales usualmente
son aquellos que se realizan en algun local o salén, también son considerados
compromisos sociales, los cumpleafios o festividades que se puedan realizar en la

localidad o algun establecimiento permitido para dichas actividades” (p. 111).

Los autores Barffusén y Figueroa de Katra (2011), mencionan que “en lo general,
la palabra compromiso, se alude a la realizacion de actividades propias, ineludibles
de aquello en lo que uno se ha involucrado; por ejemplo, el médico tiene el
compromiso de contribuir al bienestar de la salud de las personas, al docente le
corresponde generar aprendizajes en sus estudiantes, al contador tener al corriente
la contabilidad de su cliente o su propia empresa, entre otras actividades de cada

persona que realiza a diario” (p.7).
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1.10.3 Publicidad

Kotler y Keller (2014), acotan que “la publicidad es la encargada de comunicar
aguellas caracteristicas del producto de suma importancia para el cliente, en el
marketing existen diversos tipos de publicidad, hoy en dia tener presencia en el
Internet es muy beneficioso para cualquier empresa” (p.112).

En el Manual de Facilitadores de Procesos de Innovacion Comercial (2013),
mencionan que “después de dos siglos desde que se invento la publicidad, no se
puede negar que, hacer publicidad atrae clientes, muchos productores,
empresarios 0 personas haturales, creen que es plata tirada sin ningun beneficio,
pero en muchisimos casos es fundamental y genera muchas mas ventas que los

costos que hay invertir” (p.10).

1.10.4 Recomendacion

Cortizo (2015), comenta que “Las recomendaciones de productos o servicios, es
una herramienta muy potente para las tiendas, empresas o personas en general
(sobretodo para los profesionales) en el caso de las empresas online nos permiten
reducir el nimero de clicks que realiza el usuario para realizar la compra, aumentar
la conversion y aumentar el valor medio del pedido lo mismo ocurre en las tiendas

presenciales, ya que rapidamente definen que cosa comprar” (p.8).

Segun el Blog Pueromarkting menciona que las recomendaciones se han
convertido en la principal fuente de influencia a la hora de comprar, Nielsen indica
que el 92 % de los clientes da mas credibilidad a las opiniones de otros

consumidores que al resto de informacion.
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1.10.5 Marca

Kotler y Keller (2014), comentan que “La marca es el simbolo o nombre que se le
atribuye a una determinada empresa, muchas veces esta representada por un
logotipo, en algunas ocasiones la marca tiene valor intangible, que permite tener

cierto status a sus clientes” (p.113).

Ferro (2011), acota que la “Marca es todo nombre que se le puede dar a un
producto, esta puede ser una palabra, un nimero, un signo o las iniciales de algun

nombre en especial o que de alguna manera tenga un significado” (p.29).

1.10.6 Beneficios

Kotler y Keller (2014), mencionan que “el beneficio es el valor que la empresa crea
para el cliente, ya que los consumidores siempre buscan cosas para su beneficio

propio, de ahi el bien que se hace hacia el semejante” (p.113).

Peker (2011), comenta que los “los jefes de ventas hoy en dia dan mencion
con habitualidad que el 70% de sus vendedores no entienden la
importancia o la diferencia entre beneficios y caracteristicas de los
productos, que son vendidos a los clientes, por lo tanto deben ser
capacitados o llevar cursos para aprenderse todas las tecnicas para

vender y que tengan clientes contentos” (p.3).

1.10.7 Atributo de calidad

Kotler y Keller (2014), mencionan que “Todo producto o servicio debe de tener una
buena calidad, por respeto a los clientes. Pero son también los clientes los Unicos

gue deciden si un producto es de buena calidad o no. Ellos tienen el poder de elegir

y de comprar un producto donde mejor les parezca” (p.114).
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Segun la Universidad Interamericana para el Desarrollo menciona que es de mucha
importancia mencionar que los beneficios y las funciones son dos temas distintos,
mientras que las funciones son los atributos tangibles e intangibles del producto por
su disefio, los beneficios son las soluciones a los problemas o necesidades del
cliente resueltas, por el producto, no debemos olvidar que la mayor parte de los
clientes buscan mas los beneficios, que las mis mas funciones que pueda tener el

producto.

1.10.8 Atributo de precio

Segun la IBM (2011), comentaron que “el atributo del precio es un sistema de
fijacion de precios y comercializacion que gestiona atributos mediante el uso de
entrada de datos multiples o masivos que son externos, también el tener un atributo

en los precios hace que los clientes compren mas” (p.113).

Para Edo (2010), el atributo de precios en un mercado de la calidad en la cual la
oferta y la demanda interactuan para determinar el precio de los productos, la
demanda indicaria la disposicién a pagar del consumidor por la calidad o seguridad

adicional que lo considere como beneficio.

1.10.9 Satisfaccion

Segun el autor Frennea (2012), expreso que “La satisfaccion en términos de
marketing es una medida de como los productos y servicios suministran el
sentimiento de bienestar o placer cuando se ha colmado un deseo o cubierto una

necesidad” (p.34).

Segun Gosso (2008), la satisfaccion es un estado de animo resultante de la
comparacion entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por parte de la
empresa, si el resultado es neutro, no se abra movilizado ninguna emocion positiva
en el cliente, en tanto si el resultado es negativo el cliente experimentara un estado

de emocional de insatisfaccion dando resultados negativos en la persona. (p.177).
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1.10.10 Insatisfaccion

Segun el autor Frennea (2012), acoto que “muchas veces una insatisfaccion es
debida a que un cliente tuvo una mala experiencia con el producto o servicio,
también se puede decir que es un estado animico muy desfavorable para uno y sin

gracia” (p.114).

Gosso (2008), comenta que “el noventa por ciento de los clientes insatisfechos no
se quejan ante el prestador de servicio, pero si estan, pero si estan deseosos de
manifestar su insatisfaccion a cuanta persona les quiera escuchar. (p.88).

1.11 Formulacion Del Problema

1.11.1 Problema general

¢,De qué manera se relaciona la calidad del servicio y la decisién de compra de los

consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017 - 20187

1.11.2 Problemas especificos

¢De gqué manera se relaciona la calidad del servicio y el reconocimiento del
problema de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017
-2018?

¢De qué manera se relaciona la calidad del servicio y la busqueda de
informacion de los consumidores, de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos,
2017 - 2018?

¢De qué manera se relaciona la calidad del servicio y la evaluacién de
alternativas de los consumidores, de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos,

2017 - 2018?

¢, De qué manera se relaciona la calidad del servicio y la decisién de compra de los
consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017 - 20187
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¢De qué manera se relaciona la calidad del servicio y el comportamiento pos
compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017
- 20187

1.12 Justificaciéon Del Estudio.

En la actualidad la calidad que se brinda en un servicio al cliente es clave elemental
para la puesta en marcha de un establecimiento que se encarga de la prestacion
de servicios, ya sea por agencias de viajes, restaurantes, hoteles, pollerias, agencia
turistica, entre otras, el amor que se le ponga a la calidad en el servicio que se

ofrece es lo que realmente conllevara a que la empresa sea exitosa.

Desde luego estructurar correctamente una calidad de servicio, enfocada a
satisfacer todas las necesidades, deseos y expectativas del consumidor, permitira

y generara una decision de compra.

Cabe mencionar que la calidad en el servicio es muy importante para todo
organizaciéon y mucho mas para el cliente, por ello es imprescindible que las
empresas pongan mucho interés en estos aspectos, para la sobre vivencia de las
mismas en el mercado, ya que en esto esta el secreto del éxito o fracaso de cada
organizacion, sin descuidar las ventas que es un factor muy influyente de relacion

de empresa con cliente, llevando a una decisién de compra.

En este proyecto de investigacion se tiene como objetivo proporcionar a los
colaboradores de la empresa Al Gusto los conceptos basicos para lograr que
la atencion al cliente y el servicio que se brinda sean de calidad y satisfactoria para

todo comensal.

Por esta razon, en el presenta trabajo de investigacion se pretende dar a conocer
0 que se informen las personas interesadas en estos temas como la de disefar una
buena calidad de servicio con los clientes, para que asi, puedan sentirse

influenciados en realizar una compra en la empresa.
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El presente proyecto de investigacion, servird para ampliar los conocimientos
relacionados al marketing, en funcién a las 2 variables de estudio, las cuales son la

calidad de servicio y la decision de compra.

Finalmente los que se beneficiaran, a través de esta investigacion, serian la
Escuela Profesional de Marketing y Direccion de empresas, la Oficina de
Investigacion y la empresa, polleria Al Gusto, de igual manera cualquier otra
empresa que desee tener informacion acerca de como tratar de la mejor manera e

impulsar las compras, a través de una correcta calidad en el servicio.

1.13 Hipotesis

1.13.1 Hipétesis General.

Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y la decision de compra de
los consumidores de la polleria “Al Gusto” Distrito de Los Olivos —2017 - 2018.

1.13.2 Hipotesis Especificas

Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y el reconocimiento del
problema de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito Los Olivos, 2017 -
2018.

Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y la busqueda de
informacion de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito Los Olivos, 2017
- 2018.

Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y la evaluacion de
alternativas de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito Los Olivos, 2017

- 2018.

Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y la decision de compra de

los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito Los Olivos, 2017 - 2018.
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Existe relacion significativa entre la calidad del servicio y el comportamiento pos -
compra de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito Los Olivos, 2017 -
2018.

1.14 Objetivos

1.14.1 Objetivo General

Determinar la relacion de la calidad del servicio con la decisién de compra de
los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017 - 2018.

1.14.2 Objetivos Especificos

Determinar r la relacion de la calidad del servicio con el reconocimiento del
problema de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017
- 2018.

Determinar la relacién de la calidad del servicio con la busqueda de alternativas
de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017 - 2018.

Determinar la relacion de la calidad del servicio con la evaluacion de alternativas

de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017 - 2018.

Determinar la relacion de la calidad del servicio con la decisiébn de compra de los

consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017 - 2018.
Determinar la relacion de la calidad del servicio con el comportamiento pos -

compra de los consumidores de la polleria “Al Gusto”, Distrito de Los Olivos, 2017
- 2018.
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Il. METODOLOGIA



2.1 Enfoque de la investigacion: Cuantitativo

Segun los autores Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) menciona que:

La investigacidn cuantitativa se usa para la recoleccion de datos mediante fuentes
confiables y asi poder probar la hipétesis de una investigacion en base de la
medicion numérica, medible, cuantificable y luego hacer un analisis estadistico
para establecer, comprender y entender un tema mediante patrones de
comportamiento, al mismo tiempo probar teorias, finalmente hacer uso de
encuestas o de cualquier otro instrumento que ayude a recoger y recopilar

informacion medible.

2.2 Tipo de estudio de la investigacion: Basica Sustantiva.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) la investigacion basica sustantiva es:

La investigacion béasica sustantiva se realiza con el proposito de profundizar y
ampliar un tema existente y afinar sus contenidos acerca de la realidad en estas
lineas se ubica la investigacion descriptiva, la explicativa y la correlacional lo cual
es objeto de esta investigacion en este presente proyecto de investigacion asi

mismo puede tener propuestas que ayuden a encontrar soluciones a la duda.

2.3 Tipo de Disefio de investigacion: No experimental

Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010) expresan que “La investigacion no
experimental se basa en categorias variables, sucesos, conceptos, o contextos que
ya ocurrieron sin la intervencion de un investigador ya que, no se manipulan las
variables independientes, mayormente esta investigacion es basada en la

observacion de fendmenos tal y como se da en su contexto real” (p. 335).
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2.4 Disefo De Estudio General: Transversal

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) comentan que “el Disefio transversal
tiene como proposito describir variables y analizar su incidencia en un momento
preciso, el propoésito de la investigacion transversal es describir a las variables

luego analizas su influencia y su interrelacion en el momento adecuado” (p. 188).

2.5 Disefio de estudio Especifico: Descriptivo — Correlacional

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) para ambos casos mensiona que:

El disefio de la investigacion es descriptivo ya que busca especificar las
propiedades, perfiles y caracteristicas de algun fendmeno que en muchos casos es
sometido a andlisis mejor dicho es recopilar y medir informacion de manera
independiente o conjunta sobre las variables de estudio a mismo de la investigacion
correlacional tiene como propésito medir el grado de relacion que existe entre dos
0 mas variables o conceptos luego se cuantifica y se analiza la vinculacién, esta

relacion se sustenta en la hipétesis sometidas a una evaluacion.

2.6 Método de investigacién: Hipotético — Deductivo

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) un método hipotético — deductivo
lo define de la siguiente manera:

Se puede decir que son los pasos, caminos o0 procedimientos a seguir por el
investigador para poder realizar sus actividades de una practica cientifica, por
ejemplo este método tiene varios pasos a seguir, como por ejemplo, el observar al
fenodmeno del cual se a realizar el estudio, crear una hipotesis para la explicacion
de dicho fendmeno y luego la deduccion o proporciones elementales de la hipoétesis,
para la comprobacion de los enunciados y comprobados con la experiencia, mejor
dicho este método rechaza las posibilidades de elaborar leyes en un trabajo de

investigacion.
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2.7 Operacionalizacion de variables.

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable 1. Calidad del servicio

DEF: CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Conocimiento 1 - (;Los_ cqlaboradore_s de la polleria Al Gusto t_|(,anen N LIKER
conocimientos relacionados a la buena atencion del servicio?
PROFESIONALIDAD Habilidad 2 - ¢El _personal ’de_ atenmon_ al cliente tiene la habilidad para LIKER
solucionar algun inconveniente?
(52%91%?_ fa[ocr:irl?dosd dol Comunicacion Verbal 3 ;:lglr_igzg;ozos comunican la informacién de los productos con LIKER
ici ACTITUD — ' .
ser;n%lol es una Comunicacion 4 - ¢Los colaboradores muestran un lenguaje corporal para que la LIKER
gg:nigaoc?(;ig;?)riva das Gestual comunicacion sea mas efectiva?
pUblicas y sociales ' Forma de pago 5 - ¢ El tiempo que demora en pagar y recibir su vuelto es 6ptimo? LIKER
implementan para ACCESIBILIDAD Entrega del producto 6 - ¢ Se demoran en la entrega del pollo a la brasa a su respectiva LIKER
garantizar la plena mesa? . . o
satisfaccion de sus Confianza 7 - ¢La polleria Al Gusto transmite confianza en su servicio que LIKER
clientes, tanto internos . brinda?
A mplimien . -
co?uf) extgrnos, esta FIABILIDAD gr%m%sase to de 8 - ¢ Las promociones que son exhibidas se cumplen tal cual, LIKER
satisfaccion es .
; cuando son adquiridas?
importante para que los
clientes continden Rr%%lﬁg:o enel 9 - ¢Los colaboradores se preocupan en solucionar los problemas
consun_n_endfo el_groducto P gue puedan ocurrir dentro del establecimiento?
0 servicio ofrecido y no
solo eso, que RESTABLECIMIENTO Reclamo en los 10 - ¢ El personal mantiene la limpieza y velan por la imagen del LIKER
recomienden a otros ambientes local?
clientes (p.43). Reputacion 11 {,Lz_:\ reputacion de la polleria AL GUSTO es bien vista por el LIKER
publico?
- ¢ El personal que laboran en la polleria demuestra un
CREDIBILIDAD Honradez 12 comportamiento de honradez? LIKER

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable 2. Decision de compra.

DEF: CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
Necesidad de 13 - ¢La polleria Al Gusto es un lugar adecuado para ir a la hora LIKER
consumer del almuerzo?

RECONOCIMIENTO DEL
PROBLEMA L lleria AL T I d d leb I
Compromiso social 14 - ¢La polleria GL,JS (0] es un lugar adecuado para celebrarel | o
cumpleafios de algin familiar o amigos?
. - ¢La publicidad que realiza la Polleria AL GUSTO por distintos
BUSQUEDA DE Publicidad 15 medios de informacion resulta atractiva? LIKER

Segun Kotler y Keller INFORMACION . . .

(2012): El proceso de Recomendacion 16 - ¢Por el servicio que recibe de la polleria AL GUSTO considera | |

decision de compra es recomendar a sus contactos?

importante porque, se halla

detras del acto de comprar Marca 17 - ¢ Considera usted que la marca Polleria Al Gusto Se LIKER

un producto o servicio, encuentra como una de las mejores alternativas?

compuesto de diferentes EVALUACION DE

etapas por las que pasa el ALTERNATIVAS ) ) )

comprador para decidir qué Beneficios 18 - ¢ Considera usted que existe un ambiente agradable del LIKER

producto o servicio debe servicio, como el acceso al wifi entre otros?

ser el que mas se adecua a

sus necesidades y le . . - ¢Los productos que vende la polleria Al Gusto son de

proporciona un mayor Va|or Atributo de calidad 19 C;“dadg q p LIKER

(p. 166).

DECISION DE COMPRA _; i i
Atributo de precio 20 (,E! precio del pollo a la brasa va de acorde a la calidad en el LIKER
servicio?
Satisfaccion 21 éiﬂct::g\?;gras pollerias, la polleria Al Gusto cubre sus LIKER
COMPORTAMIENTO P '
POS-COMPRA _ _ _ o
Insatisfaccion 29 - ¢, Considera publicar en sus redes sociales el servicio que LIKER

experimento en la polleria Al Gusto?

Fuente: Elaboracién propia
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2.8 Poblacion y nuestra

Poblacioén

La Poblacion de estudio asciende a los 500 clientes mas frecuentes, en relacion a
su base de datos de sus clientes de la polleria “Al Gusto, durante cada mes de
cada afo, estos clientes visitan la polleria mayormente, los fines de semana, para
celebrar algin cumpleafios, reuniones familiares o de trabajo, entre otras
actividades, esta informacion fue facilitada por Sra: Erika, duefia de la polleria,
ubicada en la av. Alfredo Mendiola 7911 Los Olivos — Lima — Peru.

Muestra estratificada

Segun Espinoza (2016) menciona a la muestra estratificada como una técnica para
demostrar un muestreo probabilistica donde el investigador debe realizar o separar
a su grupo de estudio en pequefios segmentos o sub grupos representativos a
dichos elementos, estos deben tener caracteristicas semejantes o especificas,
estos deben ser seleccionados para el muestreo de dicho estudio, finalmente se

aplicara la formula que corresponda.
Para la presente investigacion se aplico una formula para efectos de recoleccion de
informacion sobre los 500 clientes mas frecuentes de la polleria Al Gusto del distrito

de los olivos, la cual permitira obtener una muestra en base a la poblacion.

La férmula ha ser aplicada es la muestra probabilistica

. Z’6*N
e’(N-1)+Z%c"

Figura 2. Zhofre, M (2013). Muestreo probabilistico.

Universidad de loja, Ecuador.
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Donde:

N = 500 (Tamafio de la poblacion).

Z = 1.96 al cuadrado (coeficiente de confianza)

O = 0.5 Desviacion estandar

e = 0.05 error maximo

Reemplazando formula.

N = 1.962 x 0.52 x 500
0.052 (500 — 1) + 1.96 2x 0.5 2

N = 3.8416 x 0.25 x 500
0.0025 x 499 + 3.8416 x 0.25

N = 480.2
1.2475 + 0,9604

N = 480.2
2.2079
N = 217.491734

MUESTRA: 217
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Luego de reemplazar la formula se obtuvo una tamafio de muestra de 217
personas, solo clientes mas frecuentes de la polleria Al Gusto del distrito de Los

Olivos, Lima, Perd.

Para esta presente tesis se trabajo con una poblacion 217 personas y se realizo las
respectivas encuestas que cumplen las caracteristicas de los clientes, mas

frecuentes de la polleria Al Gusto.

2.9 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica

Se empleo, la técnica denominada encuesta, la cual permiti6 recopilar la

informacion que se requeria. Pero ¢que es una encuesta? Para ello:

La autora Pobea (2015). Define a una encuesta de la siguiente manera, las
encuestas son técnicas que nos permiten recoger datos mediante la aplicaciéon de
instrumentos a una muestra de un grupo de personas, a través de estas encuestas
se pude conocer los comportamientos, actitudes, y opiniones de los ciudadanos, en
estas encuestas se realizan varias preguntas de diferentes temas, al grupo de

personas seleccionadas.

Instrumento

Se disefi6 un cuestionario como instrumento de medicion, para realizar el muestreo

a traves de preguntas validadas por expertos en los temas.
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Por lo tanto se expreso las respuestas de los clientes mas frecuentes en una escala

de liker del 1 al 5 de la siguiente manera, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Indiferente

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

2.10 Validacion de juicio de expertos.

Para esta presente tesis, se ha formulado 22 instrumentos, 12 que corresponden a

la primera variable (calidad del servicio) y 10 corresponden a la segunda variable

(decisién de compra) ambos instrumentos han pasado por la validacién de tres

expertos, que son los siguientes:

Tabla 3

Validacion de juicio de expertos

Validador (a) Especialidad

Opinién

Mg. Pefia Cerna Aquiles Antonio  Gestion empresarial
Dr.Edwin Arce Alvares Investigacion

Mg. Rojas chacon victor hugo Educacion

Aplicable
Aplicable

Aplicable

Fuente: Elaboracion propia
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2.11 Confiabilidad y fiabilidad de los instrumentos de medicion

Para el desarrollo de la tesis, se ha formulado dos instrumentos de recoleccién de

datos, uno que corresponde a la variable 1 y otro que corresponde a la variable 2,

ambos instrumentos de medicién han pasado por la prueba de confiabilidad.

Segun el autor Acosta, L (2016). Profesor especialista en finanzas de la universidad

de bolivar, menciona los siguientes valores del alfa de crombach en la siguiente

tabla.

Tabla 4

Cuadro de valores del alfa de crombach.

Valores de alfa de crombach

<0,25

+-05
>0,6
50,7 Confiabilidad
>0,8

>0,9

Inaceptable
Baja
Cuestionable
Aceptable
Elevada

Exelente

Fuente: Acosta (2016), finanzas. Universidad de Bolivar.

Variable 1: Calidad del servicio

Para la elaboracion de la investigacion, en este Proyecto de tesis, se ha medido un

nivel de confiabilidad para la variable 1, a través de la prueba de Alfa de Crombach.

El resultado fue:

Tabla 5

Confiabilidad de los intrumentos de la variable 1: Calidad del servicio

Resumen del procesamiento de los casos

Casos Validos

Excluidos2

Total

N
30
0

30

%
100,0

100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6

Fiabilidad de los intrumentos de la variable 1: Calidad del servicio

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,733 12
Fuente: Elaboracidn propia

Interpretacion

De acuerdo a los resultados del andlisis de fiabilidad, obtenidos del SPSS, que es
0,733 y segun la tabla de valores del alfa de crombach, se determina que el
instrumento de medicién es aceptable.

Variable 2: Decisién de compra

Para la elaboracion de la investigacion, se ha medido un nivel de confiabilidad para

la variable 2, a través de la prueba de Alfa de Crombach.

El resultado fue:

Tabla 7

Confiabilidad de los instrumentos de la variable 2: Decision de compra.

Resumen del procesamiento de los casos

%

N
Casos Validos 30 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 30 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8

Fiabilidad de los instrumentos de la variable 2: Decision de compra

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

, 767 10
Fuente: Elaboracidn propia

Interpretacion

De acuerdo a los resultados del andlisis de fiabilidad, obtenidos del SPSS, que es
0,767 y segun la tabla de valores del alfa de crombach, se determina que el

instrumento de medicién es aceptable.

2.12 Aspectos éticos

Los datos indicados en esta investigacién fueron recogidos por la autora de la
presente tesis y se procesaron de forma adecuada, sin adulteraciones, pues estos

datos estan cimentados en el instrumento aplicado.

La presente investigacion se desarrollo bajo el manual de desarrollo de proyecto de
investigacion de la Universidad Cesar Vallejo, el cual es original ya que se utilizo el
programa antiplagio (turnitin) asi mismo conto6 con la autorizacién correspondiente

del jefe y duefia de la polleria Al Gusto.

Al mismo tiempo se mantuvo, el anonimato de los encuestados, el respeto, asi

como consideracion y no hubo prejuzgamiento en los investigados.
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lll. RESULTADOS



3.1 Método de analisis de datos

Para el analisis de datos e interpretacion relacionados al estudio, se utilizo las
técnicas propias de la estadistica descriptiva e inferencial, es importante mencionar
que la estadistica descriptiva ayudo a observar y analizar el comportamiento de la

muestra de estudio a través de tablas y figuras.

3.2 Andlisis descriptivo

Tabla 9
Variable 1. Calidad del servicio
Frecuencia Porcentaje
Deficiente 58 26,7 gan-
Eficiente 96 442 ¢ .
Medianamente e
. 63 29,0 |
eficiente
Total 217 100,0
Fuente tomada de IOS resultados del SpSS 22 Deficiente Medianamerte eficiente Eficiente

La calidad en el servicio (agrupado)

Figura 3. Histograma de calidad del servicio
Fuente tomada de los resultados del spss 22

Interpretacion:

En la tabla 9 y figura 2, se presenta la calidad del servicio de la polleria Al Gusto,
distrito Los Olivos, 2017. Se observo que el 44.2% de los encuestados perciben la
calidad del servicio como eficiente. Por otro lado, el 26.7% de los encuestados lo
perciben como Deficiente. Finalmente el 29.0 % de los encuestados, lo perciben

como medianamente eficiente.
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Tabla 10
Variable 2. Decision de compra.

40
.% 30
Frecuencia Porcentaje §
Mala 68 31,3 *
Regular 87 40,1
Buena 62 28,6 10
Total 217 100,0
Fuente tomada de los resultados del spss 22 v Vaa omier -

Decision de compra (agrupado)
Figura 4. Histograma del Decision de compra
Fuente tomada de los resultados del spss 22

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 3, se presenta la decision de compra de la polleria Al Gusto,
distrito Los Olivos, 2017. Se observo que el 31.3% de los encuestados perciben la
decision de compra como mala. Por otro lado, el 40.1% de los encuestados lo
perciben como regular. Finalmente el 28.6% de los encuestados, lo perciben como

buena.
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Tabla 11

Dimension 1. Reconocimiento del problema

Frecuencia Porcentaje
Mala 52 24,0
Regular 105 48,4
Buena 60 27,6
Total 217 100,0

Fuente tomada de los resultados del spss 22

507

40

304

Porcentaje

204

109

T T T
Mala Regular Buena

Reconocimiento del problema (agrupado)

Figura 5. Histograma de reconocimiento del problema

Fuente tomada de los resultados del spss 22

Interpretacion:

En la tabla 11 y figura 9, se presenta el reconocimiento del problema de la polleria
Al Gusto, distrito Los Olivos, 2017. Se observa que el 24% de los encuestados
perciben el reconocimiento del problema como mala. Por otro lado, el 48.4% de los
encuestados lo perciben como regular. Finalmente el 27.6% de los encuestados, lo

perciben como buena.

Tabla 12
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Dimensién 2. Busqueda de informacion.

Frecuencia Porcentaje
Mala 61 28,1
Regular 104 47,9
Buena 52 24,0
Total 217 100,0

Fuente tomada de los resultados del spss 22

401

30

Porcentaje

204

28,11%
am

T T T
Mala Regular Buena

Busqueda de informacion (agrupado)

Figura 6. Histograma de busqueda de informacion.

Fuente tomada de los resultados del spss 22

Interpretacion:

En la tabla 12 y figura 10, se presenta la busqueda de informacion de la polleria Al
Gusto, distrito Los Olivos, 2017. Se observa que el 28.1% de los encuestados
perciben la busqueda de informacion como mala. Por otro lado, el 47.9% de los
encuestados lo perciben como regular. Finalmente el 24% de los encuestados, lo

perciben como buena.

Tabla 13

Dimensién 3. Evaluacién de alternativas
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Frecuencia Porcentaje

Mala 73 33,6
Regular 80 36,9
Buena 64 29,5
Total 217 100,0

Fuente tomada de los resultados del spss 22

40

304

20

Porcentaje

T T T
Mala Regular Buena

Evaluacion de alternativas (agrupado)

Figura 7. Histograma de evaluacion de alternativas

Fuente tomada de los resultados del spss 22

Interpretacion:

En latabla 13y figura 11, se presenta la evaluacion de alternativas de la polleria Al
Gusto, distrito Los Olivos, 2017. Se observa que el 33.6% de los encuestados
perciben la evaluacion de alternativas como mala. Por otro lado, el 36.9% de los
encuestados lo perciben como regular. Finalmente el 29.5% de los encuestados, lo

perciben como buena.
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Tabla 14

Dimension 4. Decision de compra

Frecuencia Porcentaje
Mala 80 36,9
Regular 85 39,2
Buena 52 24,0
Total 217 100,0

Fuente tomada de los resultados del spss 22

407

304

36,87%

Porcentaje

T T T
Mala Regular Buena

Decision de compra (agrupado)

Figura 8. Histograma de decision de compra

Fuente tomada de los resultados del spss 22

Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 12, se presenta la decisién de compra de la polleria Al Gusto,
distrito Los Olivos, 2017. Se observa que el 36.9% de los encuestados perciben la
decision de compra como mala. Por otro lado, el 39.2% de los encuestados lo
perciben como regular. Finalmente el 24% de los encuestados, lo perciben como

buena.
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Tabla 15

Dimension 5. Comportamiento post compra

Frecuencia Porcentaje
Mala 57 26,3
Regular 89 41,0
Buena 71 32,7
Total 217 100,0

Fuente tomada de los resultados del spss 22

407

307

Porcentaje

201

T T T
Mala Regular Buena

Comportamiento post compra (agrupado)

Figura 9. Histograma de comportamiento post compra.
Fuente tomada de los resultados del spss 22

Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 8, se presenta el comportamiento post compra de la polleria
Al Gusto, distrito Los Olivos, 2017. Se observa que el 26.3% de los encuestados
perciben el comportamiento post compra como mala. Por otro lado, el 41% de los
encuestados lo perciben como regular. Finalmente el 32.7% de los encuestados, lo

perciben como buena
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3.3 Analisis inferencial

Hipotesis General.

3.3.1. Prueba de normalidad.

Variable 1: Calidad del servicio - Variable 2: Decision de compra.

Tabla 16
Analisis de normalidad de las variables.
i ° 000090 c o
Pruebas de normalidad ) o o maa
z 504 g o Dggﬁ)a o
Kolmogorov-Smirnova z g e
= o Q Q0
Estadistico gl Sig. O 457 o °
o 00 o
Calidad del
- 127 217 ,000 -
Servicio e
Decision de
202 217 ,000 I B! B B} B B
Compl’a Decision de compra
Fuente tomada de los resultados del spss 22 Figura 10. Grafico de dispersion de variables 1y 2.
Fuente tomada de los resultados del spss 22
Decision:

Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

HO: La distribucién de la variable, no difiere de la distribucién normal.

H1: La distribucion de la variable, difiere de la distribucién normal

Como la muestra es de tamafio 217, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula; por lo
tanto la distribucion de las variables, difiere de la distribuciéon normal. Se concluye
gue los datos no provienen de una distribucién normal. Para la contratacion de la

hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.
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Correlacion de la Hipotesis General

HO: La calidad del servicio no se relaciona significativamente con la decisién de
compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —2017-
2018.

H1: La calidad del servicio se relaciona significativamente con la decision de
compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —2017-
2018.

3.3.3 Andlisis correlacional Rho Spearman

Al realizar esta investigacion con tipo de disefio no experimental y con un disefio
de estudio descriptivo correlacional, se precede a ampliar la prueba de Rho de
Spearman, para determinar la la correlacion entre la variable independiente que es
la calidad del servicio y la variable dependiente que es la decision de compra, en
este caso se uso la prueba no paramétrica, por consiguiente se debe tener a

consideracion los siguientes niveles de correlacion de Spearman.

Tabla 17

Niveles de significancia de Rho Spearman
-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlaciéon negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez, R Fernandez, C y Baptista, P. (2014).
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Tabla 18
Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de las variables:

Calidad del servicio y decision de compra.

Correlacion
Calidad de Decision de
servicio compra

Rho de Spearman Calidad del Coeficiente de correlacién 1,000 ,841
servicio Sig. (bilateral) . ,009
N 217 217
Decision de Coeficiente de correlacion ,841 1,000

compra Sig. (bilateral) ,009
N 217 217

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22.

Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
correlacién positiva considerable (r =,841) entre las variables: Calidad del servicio

y decision de compra

Este valor indica que el nivel de correlacion entre las variables es positiva y alta. La
significativa de p = 0,009 muestra que es menor a 0,05 lo que permite sefialar que
la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alternativa.
Finalmente, se concluye que: La calidad del servicio se relaciona significativamente

en la decisién de compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de
Los Olivos — 2017-2018.
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Hipdtesis especifica 1.

1. Calidad del servicio — Reconocimiento del problema.

Tabla 19
Andlisis de normalidad de la variable

[« 3~ Jye}
0000

1y dimension 1 de la variable 2.

o
o
o cooco0o o
0 00000
00000 OQCO0OODOOQO

Calidad de servicio

Pruebas de normalidad .

Kolmogorov-Smirnov? 401

Estadistico gl Sig.
Calidad del ‘ : Co : Cob
o ,127 217 ,000 Reconocimiento del problema
servicio Figura 11.Gréfico de dispersion de laV1y D1 de la
Reconocimiento imi
201 217 000 V2.Reconocimiento del problema
del problema

Fuente tomada de los resultados del spss 22
Fuente tomada de los resultados del spss 22 P

Decision:

Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

HO: La distribucién de los datos, no difiere de la distribucién normal.

H1: La distribucién de los datos, difiere de la distribucién normal.

Como la muestra es de tamafno 217, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula; por lo
tanto la distribucion de los datos de la variable, difiere de la distribucion normal. Se
concluye que los datos no provienen de una distribucion normal. Para la

contratacion de la hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.

HO: La calidad de servicios no se relaciona significativamente en el reconocimiento
del problema de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos
—2017-2018.
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H1: La calidad de servicios se relaciona significativamente en el reconocimiento del
problema de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —
2017-2018.

Tabla 20

Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de la V1y D1 de la V2

Correlacion

Calidad de Reconocimient

servicio o del problema

Calidad del servicio Coeficiente de

) 1,000 ,913
correlacion
Rho de Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 217 217
Reconocimiento Coeficiente de
] ,913 1,000
del problema correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 217 217

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22.
Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
correlacion positiva muy fuerte (r =,913) entre las variables: Calidad de servicio y

reconocimiento del problema.

Este valor indica que el nivel de correlacion entre las variables es positiva y alta. La
significativa de p = 0,000 muestra que es menor a 0,05 lo que permite sefialar que
la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

Finalmente, se concluye que: La calidad del servicio se relaciona significativamente
en el reconocimiento del problema de los consumidores, de la polleria “Al Gusto,
“Distrito de Los Olivos — 2017-2018.

Hipotesis especifica 2.

65



2. Calidad del servicio — Busqueda de la informacion.

Tabla 21
Anélisis de normalidad de la variable 1

y dimensién 2 de la variable 2. . °

ococoo0O0

< -] o o

Pruebas de normalidad

coo0oo o0 o©

ocoo

Kolmogorov-Smirnov@

o

o000
© ©o00O0QOQOQCO O

Calidad de servicio
CO0OO0O0O0O0O0OO00OOOOC0O0000

Estadistico gl Sig. . o
Calidad del servicio ,127 217 ,000 o o o
Blusqueda de o
,243 217 ,000 0

informacién
Fuente tomada de los resultados del spss 22

T T T T T T T
B 7 8 El 10 1" 12

Busqueda de informacién

Figura 12. Gréfico de dispersion de laV1y
D2 de la V2 Busqueda de la informacion.
Fuente tomado de los resultados del spss 22

Decision:

Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

HO: La distribucién de los datos, no difiere de la distribucién normal.

H1: La distribuciéon de los datos, difiere de la distribucién normal.

Como la muestra es de tamafno 217, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula; por lo
tanto la distribucion de la variable, difiere de la distribucién normal. Se concluye que
los datos no provienen de una distribucion normal. Para la contratacion de la
hipotesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.

HO: La calidad de servicios no se relaciona significativamente en la busqueda de
informacion de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —
2017-2018.
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H1: La calidad de servicios se relaciona significativamente en la busqueda de
informacion de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —
2017-2018.

Tabla 22

Coeficiente de la correlaciéon Rho de Spearman de la V1y D2 de la V2

Correlacion
Calidad de  Busqueda de
servicio informacién

Calidad del servicio  Coeficiente de correlacion 1,000 ,688
Sig. (bilateral) . ,004
Rho de Spearman N 217 217
Busqueda de Coeficiente de correlacion ,688 1,000

informacion Sig. (bilateral) ,004
N 217 217

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22.

Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
correlacién positiva media (r =,688) entre las variables: Calidad de servicio y

busqueda de informacion.

Este valor indica que el nivel de correlacion entre las variables es positiva y alta. La
significativa de p = 0,004 muestra que es menor a 0,05 lo que permite sefialar que
la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipétesis alternativa.

Finalmente, se concluye que: La calidad del servicio se relaciona significativamente
en la busqueda de informacion de los consumidores, de la polleria “Al Gusto,
“Distrito de Los Olivos — 2017-218.

Hipodtesis especifica 3.
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3. Calidad del servicio — Evaluacion de alternativas.
Tabla 23

Analisis de normalidad de la variable 1 o o
y dimensién 3 de la variable 2.

Pruebas de normalidad

oo

coo0o00000 ©

o
o000 ©
o
oo oo
o

Kolmogorov-Smirnov@

Calidad de servicio

Estadistico gl Sig. o] o
Calidad del servicio ,127 217 ,000 ° °
Evaluacién de ®
) ,168 217 ,000

alternativas ; ‘ : ‘

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22. ‘ Evaluacion de alternativas ‘
Figura 13. Gréfico de dispersion de la V1'y
D3 de la V2 Evaluacion de alternativas
Fuente tomado de los resultados del spss 22

Decision:

Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

HO: La distribucién de los datos, no difiere de la distribucién normal.

H1: La distribucion de los datos, difiere de la distribucién normal.

Como la muestra es de tamafio 217, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hip6tesis nula; por lo
tanto la distribucion de la variable, difiere de la distribucién normal. Se concluye que
los datos no provienen de una distribucion normal. Para la contratacion de la

hipotesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.
HO: La calidad de servicios no se relaciona significativamente en la evaluacién de

alternativas de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —
2017-2018.
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H1: La calidad de servicios se relaciona significativamente en la evaluacion de
alternativas de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —
2017-2018.

Tabla 24

Coeficiente de la correlacion Rho de la V1 y D3 de la V2

Correlacion
Calidad de  Evaluacion de
servicio alternativas

Calidad del servicio Coeficiente de correlacion 1,000 744
Sig. (bilateral) . ,004
Rho de Spearman N 217 217
Evaluacién de Coeficiente de correlacion 744 1,000

alternativas Sig. (bilateral) ,004
N 217 217

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22.

Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
correlacion positiva considerable (r =,744) entre las variables: Calidad de servicio

y evaluacion de alternativas.

Este valor indica que el nivel de correlacion entra las variables es positiva y alta. La
significativa de p = 0,004 muestra que es menor a 0,05 lo que permite sefialar que
la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.
Finalmente, se concluye que: La calidad del servicio se relaciona significativamente

en la evaluacion de alternativas de los consumidores, de la polleria “Al Gusto,
“Distrito de Los Olivos — 2017-2018.
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Hipotesis especifica 4.

4. Calidad de servicio — Decision de compra.

Tabla 25
Andlisis de normalidad de la variable 1 . = g ®
y dimension 4 de la variable 2. o o0 o 0T
Pruebas de normalidad £, R T o
Kolmogorov-Smirnov? Pl ’ . ’ §
Estadistico gl Sig. 8 :
Calidad del servicio 127 217 ,000 o
Decision de compra 243 217 1000
Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22. : ’ : Desiciénie sompra B K :
Figura 14. Grafico de dispersion de la V1 y
D4 de la V2: Decision de compra
Fuente tomado de los resultados del spss 22
Decision:

Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

HO: La distribucién de los datos, no difiere de la distribucién normal.

H1: La distribucién de los datos, difiere de la distribucién normal.

Como la muestra es de tamafio 217, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipétesis nula; por lo
tanto la distribucion de la variable, difiere de la distribucién normal. Se concluye que
los datos no provienen de una distribucion normal. Para la contratacion de la
hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.

HO: La calidad de servicios no se relaciona significativamente en la decision de
compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —2017-
2018.
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H1: La calidad de servicios se relaciona significativamente en la decision de compra

de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos — 2017-2018.

Tabla 26
Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de la V1y D4 de la V2
Correlacion
Calidad de  Decision de
servicio compra
Calidad del servicio Coeficiente de correlacion 1,000 ,614
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de Spearman N 217 217
Decision de compra Coeficiente de correlacion ,614 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 217 217

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22.

Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
correlacion positiva media (r =,614) entre las variables: Calidad del servicio y

decision de compra

Este valor indica que el nivel de correlacion entre las variables es positiva y alta. La
significativa de p = 0,001 muestra que es menor a 0,05 lo que permite sefialar que
la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.
Finalmente, se concluye que: La calidad del servicio se relaciona significativamente

en la decision de compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de
Los Olivos — 2017-2018.
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Hipotesis especifica 5.

5. Calidad del servicio — Comportamiento pos - compra.
Tabla 27

Andlisis de normalidad de la variable 1
y dimensién 5 de la variable 2.

Pruebas de normalidad

60

bl

oo ©6 o o
o000 00 o

T

Kolmogorov-Smirnov?

Calidad de servicie
© 0 0O0O0COOOCCOCOCO

Estadistico gl Sig. . s,
Calidad del servicio 127 217 ,000 " T
Post compra 272 217 000 ] .

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22.
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Post compra

Figura 15. Gréfico de dispersién de la V1 D5
de la V2: Comportamiento pos — compra

Fuente tomado de los resultados del spss 22
Decision:

Si la sig < 0.05. Rechaza HO y acepta H1.

HO: La distribucién de los datos, no difiere de la distribucién normal.

H1: La distribucién de los datos, difiere de la distribucién normal.

Como la muestra es de tamafio 217, se puede contrastar la normalidad con la

prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Se observa que la sig = 0.000 < 0.05, entonces se rechaza la hipotesis nula; por lo
tanto la distribucion de la variable, difiere de la distribucién normal. Se concluye que
los datos no provienen de una distribucion normal. Para la contratacion de la

hipétesis se aplicara la prueba no paramétrica Rho de Spearman.
HO: La calidad de servicios no se relaciona significativamente en el comportamiento

post compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —
2017-2018.
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H1: La calidad de servicios se relaciona significativamente en el comportamiento
post compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos —
2017-2018.

Tabla 28

Coeficiente de la correlacion Rho de Spearman de la V1 D5 de la V2.

Correlacion
Calidad de
servicio Post compra

Calidad del servicio Coeficiente de correlacion 1,000 727
Sig. (bilateral) . ,005
Rho de Spearman N 217 217
Post compra Coeficiente de correlacion 727 1,000

Sig. (bilateral) ,015
N 217 217

Fuente: Tomado de los resultados del SPSS 22.

Interpretacion:

Los resultados del analisis estadistico dan cuenta de la existencia de una
correlacion positiva considerable (r =, 727) entre las variables: Calidad de servicio

y comportamiento pos compra.

Este valor indica que el nivel de correlacion entre las variables es positiva y alta. La
significativa de p = 0,005 muestra que es menor a 0,05 lo que permite sefialar que
la relacion es significativa, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.
Finalmente, se concluye que: La calidad del servicio se relaciona significativamente

en el comportamiento post compra de los consumidores, de la polleria “Al Gusto,
“Distrito de Los Olivos — 2017-2018.
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V. DISCUSION



En la elaboracion de la Investigacion presente, se estudié la calidad del servicio y
la decision de compra de los consumidores de la polleria al Al Gusto, Distrito de Los
Olivos 2017 — 2018. Con objetivo general planteado, determinar la relacion de la
calidad del servicio y la decisién de compra de los consumidores de la polleria “Al
Gusto” Distrito de los Olivos, 2017 — 2018.

Se obtuvo como resultado un coeficiente de correlacion Rho de Spearman r
= 0,841 de la variable calidad del servicio y decision de compra, Asimismo el nivel
de significancia real es p = 0.009, el cual es menor al nivel de significancia de p =
0, 05. Por ende se acepta la hipotesis, la calidad del servicio se relaciona
significativamente con la decision de compra de los consumidores de la polleria “Al
Gusto, “Distrito de Los Olivos — 2017-2018.

A continuacibn comparamos los resultados de nuestro ler antecedente
internacional realizado en la cuidad de Riobamba. Asi mismo se tiene dos
antecedentes mas de Buenos Aires, Argentina y de la Ciudad de México que dan
resultados de la misma manera que el autor, Coronel (2011) con su titulo de
investigacion “Mejoramiento de calidad en el servicio y atencion al cliente en el
Restaurante “Los pollos de la coldén”, de la ciudad de Riobamba - 2009”. No se
encontré resultados en el trabajo de Investigacion para dicha comparacion, las

conclusiones fueron analizadas por el resultado de las encuestas.

Resultados de los antecedentes nacionales, segun, Meléndez y Oribe (2014)
con su trabajo de investigacion “calidad de servicio al cliente y su incidencia en la
rentabilidad de las empresas del rubro Restaurantes — Pollerias del Distrito de
Tarapoto, 2014. Obtuvieron como resultado que existe una relacion directa y
significativa entre la calidad de servicio al cliente y la rentabilidad de las empresas

del rubro restaurantes — pollerias del distrito de Tarapoto.

Nahuirima (2015) en su trabajo de investigacion titulado calidad de servicio
y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de
Andahuaylas, Region Apurimac, 2015. Obtuvo como resultado un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman r = 0,841 que significa que existe correlacion positiva
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alta, con un nivel de confianza 99% que si existe relacion significativa entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de
Andahuaylas, dicho resultado es igual al resultado obtenido en la presente tesis
calidad del servicio y decisiébn de compra de los consumidores de la polleria “Al
Gusto” distrito de Los Olivos — 2017-2018.

Coronel (2016) en la tesis titulada calidad de servicio y grado de satisfaccion
del cliente en el restaurant pizza hut en el centro comercial mega plaza, Lima, Perq,
2016. Obtuvo como resultado que 181 comensales se encuentran satisfechos con
el servicio ofrecido por el restaurante, 175 de ellos manifiestan insatisfaccion,
finamente segun los cuadros analizados concluye que si existe relacion significativa
entre calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza
Hut. Comparando con el trabajo de investigacion presente, no dan evidencias de
resultados estadisticos.

La metodologia utilizada en la presente tesis de investigacion es de enfoque
cuantitativo, tipo de investigacion: basica sustantiva, disefio no experimental de
estudio general transversal y de estudio especifico es descriptivo — correlacional
asi mismo lleva un método de investigacion hipotético — deductivo. Por ende se

aplicé el analisis descriptivo, con escala de liker.

El andlisis efectuado para una buena generalizacion de los resultados es el
analisis inferencial, el cual nos arroja la verdadera correlacion de las variables
utilizadas (calidad del servicio y decision de compra). Obteniendo resultados
positivos y con aceptacién considerable eso quiere decir que si hay correlaciéon

entre las variables.

Finalmente la poblacion de estudio es de 500 clientes mas frecuentes de la
polleria Al Gusto, con una muestra de 217 personas, la cual nos permitid saber
que un 44.2 % de los clientes perciben como buena a la variable calidad del servicio
y un 26.7 % lo perciben como mala y concluyen un 29.0 % como regular, por
consiguiente en la variable decisién de compra un 31.3 % lo perciben como mala,

y un 40.1 % como regular, concluyendo con un 28.6 % que lo perciben como buena.
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V. CONCLUSIONES



. En cuanto al objetivo general analizado el p = 0,009 es menor al nivel de
significancia a 0,05 por ende hay suficiente evidencia estadistica para
aceptar la hipotesis, al igual que el coeficiente que arroja una correlacion
positiva considerable (r = ,841) entre las variables: Calidad del servicio y

decision de compra.

. Para el primer objetivo especifico analizado el p = 0,000) es menor al nivel
de significancia a 0,05 por ende hay suficiente evidencia estadistica para
aceptar la hipotesis, al igual que el coeficiente que arroja una correlaciéon
positiva muy fuerte (r =,913) entre la V1 y D1 de la V2: Calidad del servicio

y reconocimiento del problema.

. Para el segundo objetivo especifico, el p = 0,004 es menor al nivel de
significancia a 0,05 por ende hay suficiente evidencia estadistica para
aceptar la hipotesis, al igual que el coeficiente que arroja una correlacién
positiva media (r = ,688) entre la V1 y D2 de la V2: Calidad del servicio y

bldsqueda de informacion.

. Para el tercer objetivo especifico, el p = 0,004 es menor al nivel de
significancia a 0,05 por ende hay suficiente evidencia estadistica para
aceptar la hipotesis, al igual que el coeficiente que arroja una correlaciéon
positiva considerable (r =,744) entre laV1y D3 de la V2: Calidad del servicio

y evaluacion de alternativas.

. Para el cuarto objetivo especifico, p = 0,001 es menor al nivel de significancia
a 0,05 por ende hay suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipotesis, al igual que el coeficiente que arroja una correlacion positiva
media (r = ,614) entre la V1 y D4 de la V2: Calidad del servicio y decision

de compra.

. El quinto objetivo especifico, p = 0,005 es menor al nivel de significancia
0,05 por ende hay suficiente evidencia estadistica para aceptar la hipétesis,
al igual que el coeficiente que arroja una correlacién positiva considerable (r

=,727) entre la V1 y D5 de la V2: Calidad del servicio y pos compra.
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VIl. RECOMENDACIONES



Se sugiere generar un valor agregado a la empresa, para que el cliente se sienta
contento con la calidad del servicio brindado, ya que esto generara la decision de

compra del cliente.

Se recomienda a las pollerias y empresas en general, aplicar estrategias de
acuerdo a sus condiciones y disponibilidad de recursos, asi mismo la ajecucion de
politicas competitivas, en donde el factor humano es de mucha importancia en las

empresas de servicios.

También se sugiere a las empresas del rubro gastronémico llevar un control de
calidad en sus insumos, realizar evaluaciones constantes en sus consumidores,
para poder contribuir a elevar los niveles de rentabilidad y una buena calidad en su

servicio.

A lo que se refiere la profesionalidad y fiabilidad del servicio, se debe tomar mucha
importancia en el personal ya que estos deben tener los conocimientos y formalidad
para atender al cliente, en tanto la empresa tiene la responsabilidad de transmitir

confianza en ellos.

Poner mas atencion en las necesidades del consumidor, es decir demostrar actitud
frente al cliente con una buena comunicacién verbal y gestual, darlo formas de
pagos faciles, demostrar confianza y sobretodo analizar su comportamiento
después que aya adquirido el producto, mejor dicho realizar estudios de
comportamiento del consumidor y asi emplear estrategias de fidelizacién y vuelva

por el producto o servicio.
Para ultimar, se recomienda a las empresas capacitar a todo su personal para que

trabajen en equipo y relacionar todas las areas existentes en conjunto y asi lograr

el éxito en la empresa.

80



VIll. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS



Arias, C (2006). Enfoques tedricos sobre la, percepcidén que tienen las personas.
Recuperado de file:///C:/Users/Dialnet-EnfoquesTeoricos Sobre La

Percepcion QueTienenLasPerso-4907017.pdf

Ayala, C (2015). Los costos de calidad y su relacion con la satisfaccion del cliente,
en los restaurantes pollerias de Piura, Cercado 2014. (Tesis para optar el
titulo de profesional en contador Publico). Universidad Nacional De Piura,

Piura, Peru.

Bonilla, A. (2009). La calidad de los servicios y su influencia en la decision de
compra del supermercado Nueva Vida, en la ciudad de Nuevo Ledn, México
— 2009. (Tesis para obtener el grado de maestro en Marketing Estratégico).

Universidad Panamericana, Nuevo Ledn, México.

Carro, R y Gonzales, D (2014). Administracion de la calidad total. Recuperado de
http://nulan.mdp.edu.ar/1614/1/09_administracion_calidad.pdf

Coronel, C (2016). Calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el
restaurant Pizza Hut en el centro comercial mega plaza, Lima, Peru, 2016.
(Tesis para optar el titulo profesional de licenciado en Administracién).

Universidad Sefior de Sipan. Peru.

Coronel, V (2011). Mejoramiento de calidad en el servicio y atencion al cliente en el
restaurante “los pollos de la colon” Riobamba, 2009. (Tesis para optar el
titulo de licenciado en Gestién Gastrondmica). Escuela superior politécnica

de Chimborazo.
Cortes, D (2015). Servicio al cliente inspirador como herramienta clave en Avianca.
Recuperado de http://repository. unimilitar.edu.co/bitstrea /10654/13667/2/

ENSAYO_SERVICIO_INSPIRADOR.pdf

Deming, E (1989). Calidad, productividad y competitividad, la salida de la crisis.
(lera Ed.). Espaia: Diaz de Santos.

82


file:///C:/Users/Dialnet-EnfoquesTeoricos%20Sobre%20La%20Percepción%20QueTienenLasPerso-4907017.pdf
file:///C:/Users/Dialnet-EnfoquesTeoricos%20Sobre%20La%20Percepción%20QueTienenLasPerso-4907017.pdf
http://nulan.mdp.edu.ar/1614/1/09_administracion_calidad.pdf
http://repository/

Dongo, A (2007). La teoria del aprendizaje de Piaget y sus consecuencias para la
praxis educativa. Recuperado de file:///C:/Users/Dialnet-LaTeoriadel

AprendizajeDePiagetYSusConsecuenciasPar-2747352.pdf

Espinoza, | (2016). Tipos de muestreo. Recuperado de http://www.bvs.hn/

Honduras/Embarazo/Tipos.de.Muestreo.Marzo.2016.pdf

Freitas, J (2014). Calidad de los cuidados de enfermeria y satisfaccion del paciente
atendido en un hospital de ensefianza. Recuperado de http://www. Scielo
Jbr/pdfirlae/v22n3/es_0104-1169-rlae-22-03-00454.pdf

Gronroos, C (2013). Marketing y gestion de servicios. (2da Ed.). Espafa: Diaz De

Santos.

Herndndez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2010). Metodologia de la
Investigacion. (5ta Ed.). México: Mc Graw — Hill.

Hughes, S (2008). Calidad de servicio. (2da Ed.). México: Gasca.

Kossen, S (2006). La venta creativa. Recuperado De https://books.google.com.pe
/books?id=3gPIpko1hQQC&pg=PA135&dq=DECISION+DE+COMPRA&hI
=es&sa=X&ved=0ahUKEwjN8pjeisnXAhWHWSYKHWGhAYkQG6AEIKTAB
#v=onepage&g=DECISION%20DE%20COMPRA&f=false

Kotler, P y Gary, A (2007). Marketing, vision para Latinoamérica. (10mo Ed.).

México: Pearson.
Kotler, P y Keller, K (2014). Direccion de marketing. (14ava Ed.). México: Pearson.
Lépez, M. (2014). La calidad del servicio y su influencia en el acto de compra en el
cliente de la polleria El granjerito, Buenos Aires — 2014. (Tesis para obtener

el titulo de Licenciado en Negocios Internacionales). Universidad de
Palermo, Buenos Aires, Argentina.

83


file:///C:/Users/Dialnet-LaTeoriadel%20AprendizajeDePiagetYSusConsecuenciasPar-2747352.pdf
file:///C:/Users/Dialnet-LaTeoriadel%20AprendizajeDePiagetYSusConsecuenciasPar-2747352.pdf
http://www.bvs.hn/
http://www/
https://books.google.com.pe/

Lovelock, C y Wirtz, J (2015). Marketing de servicios, Personal, Tecnologia y
Estrategia. (7ma Ed.). Mexico: Pearson.

Meléndez, J y Oribe, K (2014). Calidad de servicio al cliente y su incidencia en la
rentabilidad de las empresas del rubro Restaurantes — Pollerias del Distrito
de Tarapoto, 2014. (Tesis para optar el titulo de Contador Publico).

Universidad Nacional de San Martin — Tarapoto.

Neira, A (2013). La irracionalidad del pensamiento econdémico racional. Recuperado
de https://finanzaspublicasparaeldesarrollo.files.wordpress.Com /2013/03/

la-irracionalidad-el-pensamiento-econc3b3mica-racional.pdf

Nahuirima, Y (2015). Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias
del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, Region Apurimac,
2015. (Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciada en
Administracion de Empresas). Universidad Nacional José Maria Arguedas.
Peru.

Olivera, F (2009). El cliente y la calidad en el servicio. (2da edicién). México: Trillas.

Quijano, V  (2015). Calidad en el servicio. Recuperado de

http://victorquijano.com/servicio-al-cliente-20.html

Sanchez, M y Hernandez, A (2004).Calidad y satisfaccion en los servicios:
conceptualizacion. Recuperado de http://www.efdeportes.com/efd73
/calidad.htm

Schiffman, L y Kanuk, L (2010). Comportamiento del consumidor. (Décima Ed.).

México: Pearson.
Yafiez, R Arenas, M y Ripoll, M (2010). El impacto de las relaciones

interpersonales en la satisfaccion laboral general. Recuperado de

http://lwww.scielo.org.pe/pdf/liber/v16n2/a09v16n2

84


https://finanzaspublicasparaeldesarrollo.files/
http://victorquijano.com/servicio-al-cliente-20.html
http://www.efdeportes.com/efd73%20/calidad.htm
http://www.efdeportes.com/efd73%20/calidad.htm

IX. ANEXOS



ANEXOS.

Matriz de consistencia

Anexo 1

La calidad del servicio y la decision de compra de los consumidores de la polleria Al Gusto Distrito Los Olivos -2017- 2018

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
METODOLOGIA
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Problema General
Objetivo General Hipétesis General 1.Profesionalidad e Conocimiento Enfoque:
¢, De qué manera se relaciona la calidad « Habilidad
del servicio y la decision de compra de | Analizar la relacién de la calidad de | La calidad de servicios se relaciona 2. Actitud « Comunicacién Cuantitativo
los consumidores, de la polleria Al Gusto | servicios en la decision de compra de | significativamente en la decision de | VARIABLE 1 gestual
Distrito de Los Olivos — los consumidores, de la polleria “Al | compra de los consumidores, de la 3. Accesibilidad « Comunicacion Tipo de Estudio:
2017-2018? Gusto, “Distrito de Los Olivos — 2017- | polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos LA CALIDAD verbal
Problemas Especificos 2018. —2017-2018. DEL 4.Fiabilidad Basico sustantiva,
SERVICIO e Forma de pago
¢De qué manera se relaciona  la calidad Objetivos Especificos Hipotesis Especifica 5.Restablecimiento * Entrega de Disefio de Estudio:
del servicio y el reconocimiento del producto
problema de los consumidores, de la | apgjizar la relacion de la calidad de | La calidad de servicios se relaciona 6.Credibilidad ¢ Conﬂa_nzta No experiemetal
polleria Al Gusto Distrito de Los Olivos — | goricios en el reconocimiento del | significativamente en el reconocimiento * Cumplimiento de
2017-2018? problema de los consumidores, de la | del problema de los consumidores, de la promesas Disefio del estudio
polleria “Al Gusto, “Distrito de Los | polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos ¢ Reclamo en el general:
¢ De qué manera se relaciona la calidad | Qlivos — 2017- 2018. —2017-2018. producto
del servicio y la basqueda de informacion e Reclamo en los Transversal
de los consumidores, de la polleria Al | Analizar la relacion de la calidad de | |La calidad de servicios se relaciona ambientes
Gusto Distrito de Los Olivos —2017-2018? | servicios en la busqueda de significativamente en la busqueda de « Reputacion Disefio del estudio
alternativas de los consumidores, de | informacién de los consumidores, de la « Honradez especifico:
¢cDe qué manera se relaciona la | la polleria “Al Gusto” Distrito de Los | polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos .
calidad del servicio y la evaluacién de | Olivos — 2017-2018. —2017-2018 1. Reconocimiento del Descriptivo -
alternativas de los consumidores, de la problema correlacional
polleria Al Gusto Distrito de Los Olivos — | Analizar la relacion de la calidad de | La calidad de servicios se relaciona i . . o
2017-2018? servicios en la evaluacion de | significativamente en la evaluacion de 2. Busqueda de Método de investigacion:
alternativas de los consumidores, de | alternativas de los consumidores, de la VARIABLE 2 informacion . )
¢De qué manera se relaciona la calidad | la polleria “Al Gusto” Distrito de Los | polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos y Hipotético — Deductivo
del servicio y la decisién de compra de los | Olivos — 2017-2018. — 2017-2018. DECISION DE 3. Evaluacion de « Necesidad de »
COMPRA alternativas Poblacién:

consumidores, de la polleria Al Gusto
Distrito de Los Olivos — 20172018?

¢, De qué manera se relaciona la calidad
del servicio y el comportamiento post
compra de los consumidores, de la
polleria Al Gusto Distrito de Los Olivos —
2017-2018?

Analizar la relacion de la calidad de
servicios en la decisién de compra de
los consumidores, de la polleria “Al
Gusto, “Distrito de Los Olivos — 2017-
2018.

Analizar la relacion de la calidad de
servicios en el comportamiento post
compra de los consumidores, de la
polleria “Al Gusto, “Distrito de Los
Olivos — 2017-2018

La calidad de servicios se relaciona
Significativamente en la decision de
compra de los consumidores, de la
polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos
—2017-2018.

La calidad de servicios se relaciona
Significativamente en el comportamiento
post compra de los consumidores, de la
polleria “Al Gusto, “Distrito de Los Olivos
—2017-2018.

4.Decision de
compra

5.Comportamiento post
compra

consumir
Compromiso social
Publicidad
Recomendacion
Marca

Beneficios

o Atributo de calidad
o Atributo de precio

e Satisfaccion

e insatisfaccion

500 clientes mas
frecuentes

Muestra:

217 personas
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Matriz de juicio de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO

Anexo 2

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 PROFESIONALIDAD Si No Si No Si No
1 Los colaboradores de la polleria AL GUSTO tienen conocimientos relacionados a la buena atencién del servicio. / / /
2 El personal de atencion al cliente tiene la habilidad para solucionar algin inconveniente, / / /
DIMENSION 2 ACTITUD
i A > :
Los mozos comunican la informaciéon de los productos con claridad. & //
Los colaboradores muestran un lenguaje corporal para que la comunicacién sea mas efectiva. / o //
DIMENSION 3 ACCESIBILIDAD Si No Si No Si No
El tiempo que demora en pagar y recibir su vuelto es éptimo. // / //
Se demoran en la entrega del pollo a la brasa a su respectiva mesa. // y( //
DIMENSION 4 FIABILIDAD
La polleria AL GUSTO transmite confianza en su servicio que brinda. // (/ J/
Las promociones que son exhibidas se cumplen tal cual, cuando son adquiridas. //’/ 7~ //
DIMENSION 5 RESTABLECIMIENTO " Si No Si No Si No
9 Los colaboradores se preocupan en solucionar los problemas que puedan ocurrir dentro del establecimiento & J/ [/,
10 El personal mantiene la limpieza y velan por la imagen del local. / / 7
DIMENSION 6 CREDIBILIDAD
11 La reputacion de la polleria AL GUSTO es bien vista por el publico. J/ [/ 7
12 El personal que labora en la polleria demuestra un comportamiento de honradez. # / 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia): S( b\,(,u./ S eofscs@agiin
. 7 (
Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [(/r Aplicable después de corregir [ ] No apljcable [ ]
P
i i i » B oA ¥ - SRR o
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ M /\% ....... QWW Ero Pﬁﬁv"\eﬁ S DNI: 2
Especialidad del validador:... AR IR A AR SN Sl |y =-e s

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensiéon especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

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

irma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA Anexo 2A

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |[Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA Si No Si No Si No

13 | La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para ir a la hora del aimuerzo. e a / /

14 La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para celebrar el cumpleafos de algln familiar o amigos. / // &
DIMENSION 2 BUSQUEDA DE INFORMACION

15 | La publicidad que realizan por distintos medios de informacién resulta atractiva. / 2z =~

16 Por el servicio que recibe de la polleria AL GUSTO considera recomendar a sus contactos. 7/ z /
DIMENSION 3 EVALUACION DE ALTERNATIVAS Si No Si No Si No

7 Considera usted que la marca polleria AL GUSTO se encuentra como una de las mejores alternativas. / 7 g /

18 Considera usted que existe un ambiente agradable del servicio, como el acceso al wifi entre otros. / v r
DIMENSION 4 DECISION DE COMPRA

19 | Los productos que vende la polleria AL GUSTO son de calidad. p z =z

7

20 El precio del pollo a la brasa va de acorde a la calidad en el servicio e 7 /
DIMENSION 5§ COMPORTAMIENTO POS-COMPRA Si No Si No Si No

21 Al haber otras pollerias, la polleria AL GUSTO cubre sus expectativas. // V /

22 Considera publicar en sus redes sociales el servicio que experimento en la polleria AL GUSTO. 2 " //

Observaciones (precisar si hay suficiencia): s J/Lu/;/ 6 LA Co oy
[4
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [/f Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: g ..... ? Qx* ...... C:?)C'M ...... A‘) (C..S ....... 4:\;&»@ DNI‘/'Z.T5~S*>/‘{~.—/Q7 ...............
Especialidad del valldador:...@l..%’)’f... ‘\L.PYES.. “'\Q

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado. O P / 3
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componenteo LKA de....4[..... del 20-/ %
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo ..

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension rma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO

Anexo 2B

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 PROFESIONALIDAD Si No Si No Si No
1 Los colaboradores de la polleria AL GUSTO tienen conocimientos relacionados a la buena atencién del servicio. / I v
2 El personal de atencion al cliente tiene la habilidad para solucionar algln inconveniente. 4/ / /
DIMENSION 2 ACTITUD
3 Los mozos comunican la informacion de los productos con claridad. Vo v v
4 Los colaboradores muestran un lenguaje corporal para que la comunicaciéon sea mas efectiva. & / l/
DIMENSION 3 ACCESIBILIDAD Si No Si No Si No
El tiempo que demora en pagar y recibir su vuelto es éptimo. e rd o
6 Se demoran en la entrega del pollo a la brasa a su respectiva mesa. &~ v 7
DIMENSION 4 FIABILIDAD
i La polleria AL GUSTO transmite confianza en su servicio que brinda. L~ v’ V.
8 Las promociones que son exhibidas se cumplen tal cual, cuando son adquiridas. 1/ g /
DIMENSION 5 RESTABLECIMIENTO Si No Si No Si No
9 Los colaboradores se preocupan en solucionar los problemas que puedan ocurrir dentro del establecimiento vV v v
10 El personal mantiene la limpieza y velan por la imagen del local. ‘ ol v v’
DIMENSION 6 CREDIBILIDAD
14 La reputacién de la polleria AL GUSTO es bien vista por el pablico. v e 1/
12 El personal que labora en la polleria demuestra un comportamiento de honradez. / v 1/
- -~ 5 5
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si__HAy DSOfIc\ENTIA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ 1/]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .. S 8 o S L L AN G AN .

INVES TIGADDKE

Especialidad del validador-...... 77"V, 4501 T S 0 0 M B N 8 0 9 079 5.0 6 1008 e B i R e

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 07» dis NoV del 20"!

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensioén especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados 4
Fipima del E o Informante.

son suficientes para medir la dimension
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. Anexo 2C

 CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA Si No Si No Si No

13 La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para ir a la hora del almuerzo. 7~ V- l/

14 La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para celebrar el cumpleafnos de alglin familiar o amigos. 1/ / V.o
DIMENSION 2 BUSQUEDA DE INFORMACION

15 La publicidad que realizan por distintos medios de informacién resulta atractiva. P // 17

16 Por el servicio que recibe de la polleria AL GUSTO considera recomendar a sus contactos. e v I/
DIMENSION 3 EVALUACION DE ALTERNATIVAS Si No Si No Si No

17 Considera usted que la marca polleria AL GUSTO se encuentra como una de las mejores alternativas. v e g7

18 Considera usted que existe un ambiente agradable del servicio, como el acceso al wifi entre otros. / 1/ [/
DIMENSION 4 DECISION DE COMPRA

19 Los productos que vende la polleria AL GUSTO son de calidad. &7 e v

20 | El precio del pollo a la brasa va de acorde a la calidad en el servicio v i ) ot
DIMENSION 5 COMPORTAMIENTO POS-COMPRA Si No Si No Si No

21 Al haber otras pollerias, la polleria AL GUSTO cubre sus expectativas. V ¥ ;/

22 Considera publicar en sus redes sociales el servicio que experimento en la polleria AL GUSTO. // V /

Ay

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S/

SOEICLENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ l/]/

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: >\<“Mc€(?(///l7/q;/()(,’/¢/ ...................

Aplicable después de corregir [ ]

voves

No aplicable [ ]

22 rEES05.§

Especialidad del validador:..... LY ESTLEALOL

1Pertinencia:El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo

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

ol

7T \e
Firmal del |[Experto Informante.
i 4
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: Anexo 2D
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO

~

P

-

N° DIMENSIONES / items Pertinencial [RelevanciaZ? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 PROFESIONALIDAD Si No Si No Si No
1 Los colaboradores de la polleria AL GUSTO tienen conocimientos relacionados a la buena atencion del servicio. / v’ /
2 El personal de atencidn al cliente tiene la habilidad para solucionar algin inconveniente. / / /
DIMENSION 2 ACTITUD
3 Los mozos comunican la informacién de los productos con claridad. e / /
4 Los colaboradores muestran un lenguaje corporal para que la comunicacién sea mas efectiva. / / /
DIMENSION 3 ACCESIBILIDAD Si No Si No Si No
5 El tiempo que demora en pagar y recibir su vueito es dptimo. P il / Vv’
6 Se demoran en la entrega del pollo a la brasa a su respectiva mesa. / / /
DIMENSION 4 FIABILIDAD
7 La polleria AL GUSTO transmite confianza en su servicio que brinda. ~ v /
8 Las promociones que son exhibidas se cumplen tal cual, cuando son adquiridas. 1/ ‘/ /
DIMENSION § RESTABLECIMIENTO Si No Si No Si No
Los colaboradores se preocupan en solucionar los problemas que puedan ocurrir dentro del establecimiento e / Iy
10 | E!l personal mantiene la limpieza y velan por la imagen del local. v v G
DIMENSION 6 CREDIBILIDAD
11 La reputaciéon de la polleria AL GUSTO es bien vista por el publico. v’ / ;/
12 El personal que labora en la polleria demuestra un comportamiento de honradez. i/ / /
-~ % ]
i t/b st | AR WP . ——

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ / Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .... é’m ....... ?)A"S. ...... = Q@U\)\UC;\DQ—“%Q
. b

; 4 ~ "
Especialidad del validador:.....Y:}.\% e G A A = N . RO

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 8 /
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o Caescnee de
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados . >
son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.
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. Anexo 2E
“CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

N° DIMENSIONES / items Pertinencial |Relevancia? Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1 RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA Si No Si No Si No

13 | La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para ir a la hora del almuerzo. v / e

14 La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para celebrar el cumpleafos de algun familiar o amigos. [/ / /
DIMENSION 2 BUSQUEDA DE INFORMACION

15 La publicidad que realizan por distintos medios de informacién resulta atractiva. / / /

16 Por el servicio que recibe de la polleria AL GUSTO considera recomendar a sus contactos. [/ / /
DIMENSION 3 EVALUACION DE ALTERNATIVAS Si No Si No Si No

17 Considera usted que la marca polleria AL GUSTO se encuentra como una de las mejores alternativas. / / /

18 Considera usted que existe un ambiente agradable del servicio, como el acceso al wifi entre otros. / / /
DIMENSION 4 DECISION DE COMPRA

19 Los productos que vende la polleria AL GUSTO son de calidad. / / g

20 El precio del pollo a la brasa va de acorde a la calidad en el servicio / / /
DIMENSION 5 COMPORTAMIENTO POS-COMPRA Si No Si No Si No

21 Al haber otras pollerias, la polleria AL GUSTO cubre sus expectativas. v’ / /

22 Considera publicar en sus redes sociales el servicio que experimento en la polleria AL GUSTO. // / v

Observaciones (precisar si hay suficiencia): &i (/\.g/»-zX Q&t&\:/\‘ . Xa @ L O,

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

1Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o -nge[ .L...del 20--‘--3“
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo -

>

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados B
son suficientes para medir la dimensién Firma del-Experto Informante.

L
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A)

A)

A)

A)

A)

10.

A)

11.

A)

12.

A)

Anexo 3
Instrumentos de la variable 1: Calidad del servicio

Estimado cliente responda las siguientes preguntas relacionadas al servicio que
brinda la polleria Al Gusto.

Los colaboradores de la polleria AL GUSTO tienen conocimientos relacionados a la buena atencién del servicio.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN
DESACUERDO

El personal de atencion al cliente tienen la habilidad para solucionar algin inconveniente.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Los mozos comunican la informacién de los productos con claridad.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Los colaboradores muestran un lenguaje corporal para que la comunicacién sea més efectiva.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

El tiempo que demora en pagar y recibir su vuelto es 6ptimo.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Se demoran en la entrega del pollo a la brasa a su respectiva mesa.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

La polleria AL GUSTO transmite confianza en su servicio que brinda.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Las promociones que son exhibidas se cumplen tal cual, cuando son adquiridas.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Los colaboradores se preocupan en solucionar los problemas que puedan ocurrir dentro del establecimiento.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

El personal mantiene la limpieza y velan por la imagen del local.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

La reputacion de la polleria AL GUSTO es bien vista por el publico.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

El personal que laboran en la polleria demuestran un comportamiento de honradez.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO
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10.

A)

Anexo 3A
Instrumentos de la variable 2: Decision de compra

Estimado cliente responda las siguientes preguntas relacionadas al servicio que
brinda la polleria Al Gusto.

La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para ir a la hora del almuerzo.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

La polleria AL GUSTO es un lugar adecuado para celebrar el cumpleafios de algun familiar o amigos.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

La publicidad que realiza la Polleria AL GUSTO por distintos medios de informacion resulta atractiva.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C)INDIFERENTE D) ENDESACUERDO  E) TOTALMENTE EN DESACUERDO
Por el servicio que recibe de la polleria AL GUSTO considera recomendar a sus contactos.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C)INDIFERENTE D) ENDESACUERDO  E) TOTALMENTE EN DESACUERDO
Considera usted que la marca Polleria AL GUSTO se encuentra como una de las mejores alternativas.
TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C)INDIFERENTE D) ENDESACUERDO  E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Considera usted que existe un ambiente agradable del servicio, como el acceso al wifi entre otros.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Los productos que vende la polleria AL GUSTO son de calidad.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

El precio del pollo a la brasa va de acorde a la calidad en el servicio.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Al haber otras pollerias, la polleria AL GUSTO cubre sus expectativas.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO

Considera publicar en sus redes sociales el servicio que experimento en la polleria AL GUSTO.

TOTALMENTE DE ACUERDO B) DE ACUERDO C) INDIFERENTE D) EN DESACUERDO E) TOTALMENTE EN DESACUERDO
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Anexo 4

Base de datos

P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22

P1
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