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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene el objetivo general de determinar la relacion que
existe entre el comportamiento del consumidor y calidad de servicio de la Franquicia
Operaciones Arcos Dorados del Pert S.A. Independencia, 2019. La metodologia usada en el
presente estudio es de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo, un nivel correlacional y disefio
no experimental. La poblacion estuvo conformada por 223,085 habitantes del distrito de
Independencia y como muestra qued6 384 habitantes. Se empled la técnica de recoleccion
de datos que fue la encuesta y de instrumento el cuestionario, con un total de 22 preguntas
para las dos variables estudiadas asi como la validez del instrumento a través de 3 juicios de
expertos con conocimiento en el tema estudiado. La confiabilidad del estudio realizado tiene
como resultado 0, 86 para la primera variable y 0,806 para la segunda, nos da por valido la
confiabilidad para proceder analizar los datos usando el programa estadistico SPSS version
25. Se concluy6 que el comportamiento del consumidor y calidad de servicio de la franquicia
Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019; ya que el sig = 0,005 < 0,05.

Ademas, el grado de relacion (r = 0,730) es alta.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, calidad del servicio, franquicia.

Vii



ABSTRACT

The present research work has as a general objective to determine the relationship between
the behavior of the consumer and the quality of service of the Franchise Operations Arcos
Dorados del Pert1 S.A. Independence, 2019. The methodology used in the present study is
of an applied type, with a quantitative approach, a correlational level and non-experimental
design. The population was made up of 223,085 inhabitants of the district of Independencia
and as a sample 384 inhabitants remained. The data collection technique that was the survey
and the questionnaire instrument was used, with a total of 22 questions for the two variables
studied as well as the validity of the instrument through 3 expert judgments with knowledge
in the subject studied. The reliability of the study carried out results in 0.86 for the first
variable and 0.806 for the second, it gives us the reliability to proceed to analyze the data
using the statistical program SPSS version 25. It was concluded that consumer behavior and
quality of service of the franchise Operations Arcos Dorados del Pert SA Independence,

2019; since the sig = 0.005 <0.05. In addition, degree of relationship (r = 0.730) is high.

Keywords: Consumer behavior, service quality, franchise
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L.

INTRODUCCION

La calidad de servicio del sector de comidas rapidas estd muy distribuida en Espafia. En
afios pasados al comienzo de la crisis, los restaurantes de comida rapida han tenido una
evolucion muy positiva referente a lo que es el precio, en comparacion a lo que se trata
la ubicacion. Por tanto, el consumo de la comida rdpida ha pasado a ser una de las
preferidas en los paises de Espafia o Reino Unido. Se estdn desplegando nuevas
concepciones de comercio que van generando mas terreno habitual, bocadillos, pizzerias
y hamburgueserias como lo son la comida rapida de calidad y pitas. Estas variedades en
las ofertas al parecer esta rompiendo el mercado, ya que se estd ganando a los
consumidores y ellos estan dispuestos a probar nuevas propuestas alimentarias, en lo que
se refiere a comida rapida. Por ello, no se discute que es necesario que se ajuste la calidad
del servicio para los centros de comidas rapidas estén seguros que se encuentran
totalmente capacitados para satisfacer las necesidades de los clientes. Asi, de estos
establecimientos no se debe enfocar en la captacion de los clientes , lo mismo debe hacer
con su fidelizacion. En el contexto nacional, segun el articulo publicado por Peru Retail
el 21 de agosto del 2014, Bembos es un establecimiento de comida rapida que ofrece
hamburguesas, la elevada calidad en las prestaciones de servicio se aumenta los
productos que Bembos tiene como plato principal, son preparados con carne de muy
buena calidad, ademas, el tamafo, ancho y los condimentos se prepara en conformidad
al gusto de los clientes, bembos emplea su pagina web Facebook para conocer los
comentarios y las opiniones de los clientes con respecto al servicio prestado.
Considerando que la respuesta es de suma importancia, esto lo ha puesto entre las 5
empresas con alta atencién al cliente. Cabe recalcar que este restaurante de comida
rapida se preocupan porque los clientes se sientan a gusto, motivo por el cual a
modernizado los medios para interactuar con los mismos, lo que ha resultado
provechoso respecto a lo que prefiere el consumidor acerca de la calidad de servicio
del establecimiento.La calidad de servico en restaurantes de comida rdpida a nivel
nacional se ha vuelto cada vez mas un factor de intranquilidad ya que no todos los
restaurantes brindan buena atencién y no todos ofrecen buen servicio de calidad, eso
es de preocupacion porque los individuos buscan calidad en sus servicios. En este caso

la Franquicia Arcos Dorados del Perd S.A se enfoca en ofrecer a sus clientes una



experiencia que solo ellos puede asegurar: comida deliciosa, preparada con los mas
altos estdndares de seguridad e higiene, servida en forma rapida y accesible para todos,
en ambientes modernos, confortables y apropiados para la familia. Sus restaurantes
ofrecen una respuesta acertada en todos los dmbitos. Ofrecen alternativas de sabores
regionales, lacteos, frutas frescas y vegetales con la cajita feliz en la mayoria de los
paises donde operan, preparan alimentos con niveles altos de higiene y seguridad, a
partir de ingredientes naturales como 100% carne vacuna, pollo, hortalizas, derivados
de lacteos y papas. Arcos Dorados del distrito de independencia, es una franquicia de
comida rapida, pero tal establecimiento no ofrece una buena calidad de servicio, como
consecuencia el comportamiento del consumidor tiene preferencia por otro fast food,
ubicados a sus alrededores uno de esos establecimientos que el consumidor prefiere es
el restaurante Norkys, dicha franquicia ofrece comida rapida y brinda mejor calidad de
servicio. Por tal motivo surgi6 el presente estudio para dar una solucion al problema
expuesto, la franquicia debera capacitarse y mejorar su calidad de servicio para asi los
clientes no opten por consumir en otros establecimientos sino que prefieran quedarse y
degustar la comida del restaurante. Se identificaron un conjunto de investigaciones que
han sido referidas a problematicas similares, conformadas por tesis y articulos de
investigacion elaboradas en los ultimos afios, las cuales apoyaran la investigacion y se
presentan a continuacioén. A nivel internacional segiin Dinh, Phan y Nguyen (2018) en
su articulo titulado “Efectos de la calidad del servicio en el cliente. satisfaccion y
fidelidad del cliente: Un caso de hoteles de 4 y 5 estrellas en Ciudad Ho Chi Minh,
Vietnam”. Su principal objetivo fue definir y medir los efectos de la calidad del servicio
en la satisfaccion del cliente y la fidelidad de los hoteles de cuatro y cinco estrellas en la
ciudad de Ho Chi Minh, Vietnam. La metodologia empleada en este estudio ha utilizado
investigaciones cualitativas y cuantitativas: la investigacion cualitativa realizada a través
de discusiones de grupos focales con 10 clientes, y la investigacion cuantitativa realizada
a través de Entrevistas directas a 322 clientes en la ciudad de Ho Chi Minh (Vietnam).
Las técnicas empleadas fueron la entrevista y la encuesta, utilizando los instrumentos de
cuestionarios y fichas de entrevistas. A partir de ahi, se concluye entonces que la lealtad
de los clientes a los servicios ofrecidos por hoteles de 4 y 5 estrellas en HCMC se ve
influenciada por cuatro factores de la calidad del servicio (confiabilidad, capacidad de
respuesta, utilidad del sitio web y tangibles) y la satisfaccion del cliente. En

conformidad, Clemente (2016) en su articulo titulado “Atributos relevantes de la calidad



en el servicio y su influencia en el comportamiento postcompra”. El caso de las tiendas
que venden hamburguesas en Esparia. El objetivo principal de exploracién son los
atributos mas destacados de la calidad en el servicio de las hamburgueserias en Valencia
Espaia, y la influencia respecto al comportamiento ejercido luego de la compra. La
investigacion obtuvo un enfoque cuantitativo de tipo basica, de disefio no experimental,
exploratorio. En cuanto a la poblacidn, esta estuvo conformada por 3 empresas en
Espana; McDonald’s, Burger King y kentucky Fried Chicken por otra parte en la
muestra se consider6 un total 200 sujetos elegidos al azar de las mismas empresas. Las
técnicas utilizadas fue la obtencion de datos como la entrevista, la encuesta, el
instrumento utilizado fue la guia de entrevista y el cuestionario. Se llegd a la conclusion
de que se obtuvieron cuatro factores que explican casi un 65% del total. De acuerdo a
los trabajos previos nacionales, Cueva (2017) en su tesis titulada “Comportamiento del
consumidor y la calidad de servicio en el area de consumo de la Financiera
CREDISCOTIA, distrito de Comas, 2016” para optar por el titulo de Maestra en
Administracion de Negocios —-MBA por la facultad de Administracién de Negocios -
MBA, Universidad César Vallejo, Pert. Su objetivo fue demostrar la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la calidad de servicio en el area de consumo de la
Financiera Crediscotia, distrito de Comas, 2016. Tuvo como metodologia el nivel
descriptivo, de disefio no experimental, ademads, la poblacion se establecido por 100
individuos de CREDISCOTIA. Presentando como muestra 80 clientes externos. Se
ejecutd como técnica la encuesta, y el instrumento fue el cuestionario de 29 preguntas,
presentado en la escala de Likert. Se concluy6 que se ha confirmado un Rho = 0. 617
que establece que hay una relacion fija entre la variable del comportamiento del
consumidor y calidad de servicio en el departamento de consumo de la financiera
CREDISCOTIA. De igual manera, Sudrez (2016) en su articulo titulado “Nivel de
calidad del servicio aplicando el modelo SERVQUAL en el Centro de Idiomas de la
Universidad Nacional del Callao”. Tuvo como objetivo general establecer si el modelo
SERVQUAL cuenta con un nivel de calidad de servicio del Centro de Idiomas de la
Universidad Nacional del Callao durante el periodo 2011-2012. En su metodologia fue
tipo cuantitativa y de nivel correlacional. La poblacion estuvo conformada por 14.509
estudiantes de los idiomas de inglés, portugués e italiano,ademas la muestra fue de 374
alumnos. Se us6 como técnicas la encuesta y para el instrumento fue el cuestionario de

escala likert con 22 preguntas. Se concluyd segin lo estudiado que el modelo



SERVQUAL relata cual es la etapa de calidad del servicio de la Universidad Nacional
del Callao, enmarcado en un porcentaje contenido de 3.39 en relacién a la lista de
posibilidades y apreciaciones. Asi mismo, Barja (2017) en su tesis titulada “El
Comportamiento del Consumidor de los Productos Natura Cosméticos en el Distrito de
Trujillo, 2017, para optar por el titulo de Licenciada en Administracion, por la
universidad César Vallejo. Tuvo como objetivo general determinar el comportamiento
del consumidor de los productos Natura cosméticos en el Distrito de Trujillo, 2017. En
lo que respecta a la metodologia de la investigacion fue de enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo, el disefio no experimental y el corte transversal. En cuanto a la poblacion
estuvo conformada por los habitantes del Distrito de Trujillo, asimismo, la muestra se
tomoel de 384 habitantes. Referente a la técnica de recoleccion de datos fue la encuesta
y el instrumento un cuestionario de 15 preguntas en escala Likert. Se concluy6 que en
los factores culturales que mayor influencia tenian en el comportamiento del consumidor
de los productos Natura cosméticos en el Distrito de Trujillo, es la clase social con un
nivel alto, la cual representd un promedio de 3.5 debido a que el consumidor se ve muy
influenciado por el circulo social a la que pertenece, cuando desea comprar algun
producto de Natura Cosméticos. Sin embargo, Robles (2018) en su tesis titulada
“Relacion entre la calidad de servicio en la experiencia de compra de vehiculos de
marcas de lujo comercializadas en el Peru y la satisfaccion del cliente de categoria
premium”’, para optar por el grado de Bachiller en Administracion, por la Universidad
Esan. Su principal objetivo fue establecer que la calidad del servicio en la experiencia
de compra de vehiculos de marcas de lujo comercializadas en el Pert tiene relacion con
la satisfaccion del cliente Premium. La metodologia realizada en la investigacion fue el
enfoque cuantitativo, el nivel no experimental y el corte transversal. De la misma manera
la poblacion estuvo conformada por los clientes que requirieron vehiculos de marcas
Premium, cuenta con una muestra de un total de 192 clientes. Referente a la técnica de
recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento un cuestionario. Tuvo como
conclusion que el 61% de encuestados apreciaron que la sucursal mantiene a los clientes
informados de cudndo se estara entregando un servicio con un nivel alto de calidad, el
62% de hombres también han sido considerados. El 22% de las mujeres encuestadas
deliberaron que la sucursal mantuvo informados a los clientes de cuando sera brindado
un servicio de baja calidad. De igual manera,Arciniegas y Mejias (2017) en su articulo

titulado “Percepcion de la calidad de los servicios prestados por la universidad militar



nueva granada con base en la escala”. El objetivo general fue rectificar el instrumento
SERVQUAL Ing. para medir el impacto que contengan las variables empleadas afectan
la calidad de los servicios en dicha institucion. Como metodologia constituida fue un
enfoque cuantitativo y el disefio no experimental. Asi mismo la poblacion fue
programada por 754 estudiantes del departamento de Ingenieria Industrial inscrito en la
Facultad de Ingenieria de la universidad Militar; en cuanto a la muestra se tom6 198
estudiantes. Referente a la técnica de recolecciéon de datos era la encuesta y el
instrumento un cuestionario de 29 preguntas en escala Likert. Se concluyd que la
mayoria de las investigaciones que existen acerca de la medida de calidad de servicio y,
que fueron investigadas para el presente estudio, cuentan con un modelo SERVQUAL,
con suficiente razon para que sea considerado el mas dptimo a la hora de planificar un
programa de medicion de calidad de servicio. De igual manera, Chavez, Quezaday Tello
(2017) en su tesis titulada “Calidad en el Servicio en el Sector Transporte Terrestre
Interprovincial en el Peru”, para optar al Grado de Magister en direccion de marketing.
Por la Universidad Pontificia Cat6lica del Per. Tuvo como principal objetivo demostrar
la percepcion positiva acerca de la calidad de los servicios que demuestra una ventaja
competitiva, sobre los clientes satisfechos, recomendacion y sostenibilidad en el tiempo.
En lo que respecta a la metodologia del estudio fue de enfoque mixto. De tal manera que
la poblacion fue de 196 clientes de la empresa de transportes. Asi mismo la muestra de
los clientes se encontraban en un escala de edades que oscilan entre 25 y 60 afnos. Las
técnicas utilizadas fueron encuesta y la entrevista y como instrumento se elabord un
cuestionario que contd con 22 preguntas con informacién acerca de sus expectativas. En
conclusion la calidad del servicio influyé de manera significativa y directa en la
satisfaccion del cliente de la empresa y comprobando que cada una de las dimensiones
cuentan con un un alto valor por encima del nivel de satisfaccion del mismo. Que la
capacidad de respuesta informa el 80.7% de la calidad total en el servicio. En el 2015 los
pasajeros de transporte interprovincial terrestre fueron mas de 79 millones lo que
representa un 95% de confianza. Es importante conocer las teorias relacionadas al tema
investigado, las cuales son de respaldo para la investigacion. Conocer los aspectos
asociados al comportamiento del consumidor ha conllevado a que surjan diversas
teorias. Tales teorias permitan estudiar al consumidor y al mercado, para orientar a las
empresas para que sus acciones estén enfocadas apropiadamente. Con respecto, la teoria

1 comportamiento del consumidor Rivera, Arellano y Molero (2013) mencionaron:



Teoria Econdmica: esta teoria fue propuesta por Marshall en 1842 — 1924, surgid bajo
los fundamentos de que a mayor consumo mayor ingreso, ademas el cliente siempre va
a elegir por el producto que satisfaccion le provea y cumpla sus expectativas, sin
embargo, debe haber un equilibrio entre la calidad y el precio. Y considera al consumidor
como un ser racional. Conforme con la teoria 2 Psicoanalitica: ya no se considera al
consumidor como ser racional, surgid de los estudios realizados por Sigmound Freud en
1856 — 1939, fue €l quien planted que las personas poseen elementos internos que dirigen
su comportamiento, pero no que siempre influyen en sus decisiones econdémicas. Dichos
elementos o fuerzas conducen a la socializacion, amistad, sexo y la recreacion (Eros) y
el placer o la agresion (Thanatos). Como muestra de esto son las campanas publicitarias,
las cuales han surtido el efecto deseado para una marca, producto o servicio. También es
importante conocer la teoria 3 del Aprendizaje: Fue propuesta por Pavlov en 1849 - 1936.
Acé se toman en cuenta otras decisiones que conducen al consumidor, mencionando que
¢éste no es racional. Puede que el consumidor se comporte segiin aspectos econdémicos,
pero tal conducta puede ser modificada por la constante repeticion de estimulos, de modo
que cuando los resultados son satisfactorios el consumidor no se expone a probar otro
producto o servicio. Al igual que la Teoria 4 Socio-psicologica: Fue propuesta por
Veblen (1857 — 1929) la idea de esta teoria manifiesta que el consumidor adopta
determinada conducta de consumo para pertenecer a un conjunto social o grupos de
referencia. Se suele utilizar como estrategia de comunicacion en forma de
demostraciones con personas reconocidas o prestigiosas (p. 45). Por otro lado, es
importante reconocer las definiciones del tema investigado, las cuales respaldan la
investigacion y sirven de ruta para el andlisis de la realidad estudiada. Conforme al
concepto 1 el comportamiento del consumidor Segiin Quintanilla, Berenguer y Gomez
(2014) indicaron que: El comportamiento del consumidor son actos que ejecutan los
individuos para elegir, evaluar, comprar, y utilizar bienes y servicios, con el fin de
satisfacer la necesidad y deseos, actividades que se encuentran comprometidas con
procedimientos mentales y emocionales, asi como trabajos fisicos (p.17). El concepto 2
segin Hoyer, Macinnis y Pieters (2012) mencionaron que: el comportamiento del
consumidor es el que estudia la forma en que los individuos adquieren sus bienes. La
conducta del cliente manifiesta todas las disposiciones de los clientes referente a las
adquisiciones, consumos y disposiciones o desechos de bienes, experiencias, personas,

servicios, actividades, y opiniones por unidad de toma de decision humanas (p. 3). De



acuerdo con Schiffman y Lazar (2010) afirmaron que: evidencia la conducta que los
consumidores manifiestan al momento de realizar la compra o adquicision de sus
productos, los cuales deben satisfacer sus necesidades el comportamiento del
consumidor es la manera que tiene los individuos de gastar dichos recursos pueden ser
(dinero, esfuerzo o tiempo). Es decir cuando van a obtener un producto o adquirir un
servicio piensan en lo que van a comprar para comprarlo y porque; el lugar de las
compras y con que secuencia lo van a comprar (p.5). Referente a las dimensiones de
comportamiento del consumidor Segin Quintanilla, Berenguer y Gomez (2014)
mencionaron que: es la manera en la que realizan sus compras los consumidores y es de
gran relevancia para los expertos en marketing o mercaddlogos. Dimension 1: Factores
internos: es cuando la empresa se concentra en indagar al consumidor para identificar la
estratificacion social, la cultura, los grupos de influencia y familia, de este modo,
asegura de no perturbar las decisiones de compra (p.51). En la dimension factores
internos se consideraron los indicadores: percepcidn, motivacion, experiencias,
aprendizaje y actitudes. Dimension 2. Factores externos: resulta fundamental determinar
quienes son los clientes, entenderlos y caracterizarlos, de ese modo la sociedad podra
estudiar las motivaciones, las percepciones, los aprendizajes y sus actitudes, de esta
manera podrd tomar las disposiciones de forma oportuna, considerando situaciones o
factores externos que influyen en su conducta (p.43). Se consideraron los indicadores:
grupos de influencia, familia, cultura y estratificacion social. A continuaciéon se
expondran los aspectos tedricos que son el soporte conceptual de las variables en la
presenta investigacion, los cuales han surgido de fuentes confiables para ahondar en el
presente estudio de forma ordenada y coherente. Referente a las teorias relacionadas a
calidad total segun Arias (2013) afirm¢6 que: Teoria 1 Modelo SERVQUAL: Modelo
ejecutado por Parasuraman, junto con Zeithaml y Berry en 1988. Ellos crearon un tipo
de comprobacion acerca de la calidad de los servicios, nombrado SERVQUAL, que se
basa en identificar las “brechas” como origen de una ineficiencia en la atencion de los
clientes: Brecha entre las expectaciones del consumidor y la apreciacion de la direccion.
Los directivos no siempre distinguen de buena manera las exigencias del producto por
parte del cliente. Brecha entre la apreciacion de la orientacion y las descripciones de las
calidades de los servicios. No interpretan de buena manera las necesidades del
comprador. Brecha entre las determinaciones de calidad del servicio y la prestacion real

del mismo. El servicio facilitado puede que presente dificultades por falta de aprendizaje,



desmotivacién o sobrecarga de trabajo. Brecha entre la entrega del servicio y la
comunicacion externa. La falta de cumplimiento de promesas como precaucion o
aspectos requeridos. Brecha entre la apreciacion del servicio y los servicios esperados.
El cliente deforma la calidad real del servicio prestado; pues afiaden mas caracteristica
de lo establecido a un inicio. (pp.12-16). Al respecto Arias (2013) refiriéo que: Cuando
es calidad y su progreso historico, los autores hablan de las cinco cualidades o gurus de
la calidad las cuales se nombran William Eduards Deming, Joseph M. Juran, Armand V.
Feigenbaum, Kaoru Ishikawa y Philip B. Crosby. La revision estadistica de calidad fue
creada por William Edwards Deming en el afio de los 40, en las acciones que realizaba
en las dreas administrativas de la compaiia, dando a manifestar que era tan seguro como
en la parte industrial. En las diferentes contribuciones del Deming a la calidad, se
nombran: los catorce puntos de Deming, que se aprecian para la orientacion de la
organizacion, la otra es propaganda del ciclo PDCA de Walter Shewhart, se basa en la
metodologia elemental, ratificar toda actividad que sean para la mejora y el sustento:
Plan -DO-Check-Act. Teoria 2 los catorce puntos de Deming (1940): 1. Perseverancia
para el perfeccionamiento de los productos y servicios. 2. Ajustar la compaiia a la nueva
riqueza en donde vivimos. 3. Evadir las inspecciones en los bienes.4. Determinar la
calidad de los materiales con los proveedores. 5. Optimar perennemente las diversas
areas de la organizacion. 6. Habilitar a los trabajadores para una mayor eficacia.7.
Negociar con liderazgo.8. Motivar constantemente al personal. 9. Eliminar todos los
problemas entre las areas de trabajo. 10. Eliminar reguladores o directivas; y mostrar
técnicas de mejora. 11. Eliminar pago por horas a los productores y patrones en sus
actividades 12. Eliminar obstaculos que limitan el reconocimiento laboral. 13. Promover
el desarrollo laboral y personal de los trabajadores. 14. Trabajo en equipo para promover
la innovacién aplicando el ciclo Deming. Conforme al concepto 1 calidad de servicios
Arias (2013) sefal6 que: La calidad esta establecida por el deseo del cliente. Ya que esta
se precisa como lo que mejor se ajusta al uso de un bien o servicios. Es el vinculo que
hay entre el producto, servicio y su calidad, las debilidades estan en que distintos
consumidores o conjuntos pueden poseer distintas costumbres o deseos y, por tal motivo,
diferentes estandares de calidad (p.6). Segin Arias (2013) en cuanto a las dimensiones
de calidad de servicio establecid que dimension 1: Aspectos tangibles: Se refiere a las
caracteristicas fisicas del trabajo (colaboradores, equipos e insumos) que programan el

bienestar del trabajador y cliente (p.15). Se encontrd que consideraron los indicadores:



apariencia y proyeccion. Dimension 2: Fiabilidad: Cuando el servicio es prestado de
manera responsable y puntual  (p.15). En esta dimension se consideraron los
indicadores: precision y fiable. Dimension 3: Capacidad de respuesta: Inclinacion del
trabajador para auxiliar a la clientela y ofrecer un servicio rapido (p.15). Sus indicadores
son: ayuda y proporcion. Dimension 4: Seguridad: Son las capacidades y conocimientos
de los colaboradores para infundir confianza clara a alguna incidencia o problema (p.15).
Los indicadores de esta dimension son: confiabilidad y creencia. Dimension 5: Empatia:
Se refiere a ponerse en el lugar del cliente con la finalidad de entender su preocupacion
(p. 15). Se consideraron como indicadores: atencion e individuo. Considerando lo antes
explicado, se ha formulado un problema general de investigacion ;Qué relacion existe
entre el comportamiento del consumidor y calidad de servicio de la franquicia
Operaciones Arcos Dorados del Pert S.A. Independencia, 2019? Seguido se formularon
problemas especificos, el problema especific6 1 ; Qué relacion existe entre el
comportamiento del consumidor y los aspectos tangibles de la franquicia Operaciones
Arcos Dorados del Perti S.A Independencia, 2019? En el problema especifico 2 ; Qué
relacion existe entre el comportamiento del consumidor y la fiabilidad de la franquicia
Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019? Para el problema
especifico 3 ; Qué relacion existe entre el comportamiento del consumidor y la capacidad
de respuesta de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perta S.A. Independencia,
2019? Ademas el problema especifico 4 ; Qué relacion existe entre el comportamiento
del consumidor y la seguridad de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pera
S.A. Independencia, 2019? Asi como el problema especifico 5 ;, Qué relacion existe entre
el comportamiento del consumidor y la empatia de la franquicia Operaciones Arcos
Dorados del Pert S.A. Independencia, 2019? La investigacion es de importancia, ya que
presenta una justificacion tedrica, la cual se refiere a la necesidad de garantizar el éxito
total en las empresas, es uno de los factores que impulsaron a la investigacion tedrica de
este estudio. En cuanto a la justificacion practica sustentan la realizacion de un estudio
que se mida con tales dimensiones, tuvo fines de garantia para la solucion de problemas
de la inestabilidad comercial de algunas empresas. De esta forma la justificacion
metodologica para obtener los objetivos de la investigacion se acude a los instrumentos
y técnicas como los es el cuestionario, los cuales se realizaron con la finalidad de
contribuir en un futuro a empresas y comercializadoras para asi intentar medir variables

como el comportamiento de sus clientes y la calidad del servicio o producto que ofrecen,



todo para el optimo desempeiio de su negocio. En el presente estudio se debe considerar
la hipotesis general, existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor
y la calidad de servicio de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A.
Independencia, 2019, ademas, la hipotesis especifica 1 existe relacion significativa entre
el comportamiento del consumidor y los aspectos tangibles de la franquicia Operaciones
Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019. En la hipotesis especifica 2 existe
relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la fiabilidad de la
franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019. Con respecto
a la hipotesis especifica 3 existe relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y la capacidad de respuesta de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del
Perti S.A. Independencia, 2019. Asi como, la hipotesis especifica 4 existe relacion
significativa entre el comportamiento del consumidor y la seguridad de la franquicia
Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A., 2019. Y la hipdtesis especifica 5 existe
relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la empatia de la
franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019. Segun los
problemas planteados, la investigacion tiene por objetivo general establecer la relacion
que existe entre el comportamiento del consumidor y la calidad de servicio de la
Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert S.A. Independencia, 2019. Asi como
también tiene el objetivo especifico 1 determinar la relacion que existe entre el
comportamiento del consumidor y los aspectos tangibles de la Franquicia Operaciones
Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019. El objetivo especifico 2 determinar
la relacién que existe entre el comportamiento del consumidor y la fiabilidad de la
Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019. Ademas del
objetivo especifico 3 determinar la relacion que existe entre el comportamiento del
consumidor y la capacidad de respuesta de la Franquicia Operaciones Arcos Dorados
del Perti S.A. Independencia, 2019. El objetivo especifico 4 determinar la relacion que
existe entre el comportamiento del consumidor y la seguridad de la Franquicia
Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019. Y el objetivo especifico
5 determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la empatia

de la Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert1 S.A. Independencia, 2019.
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II. METODO

El disefio de estudio es el conjunto de procesos y técnicas que se emplean al realizar un
trabajo cientifico, en este caso el investigador es quien decide qué técnicas y métodos
ejecutaran a la hora de redactar dicha investigacion. La investigacion es de tipo aplicada,

segun Valderrama (2015) afirmo que:

Se encuentra profundamente combinada con las investigaciones basicas, debido a
que a través de los descubrimientos y contribuciones tedricos se pretende dar

soluciones a las dificultades, con el fin de crear tranquilidad a la humanidad (p.164).

Es aplicada o practica, ya que el presente trabajo tiene como finalidad la obtencion
y recopilacion de informacién que nos servird para elaborar una nueva informacion que

pueda ser de gran aporte a la empresa Operaciones Arcos Dorados del Peri S.A.
El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, segin Bernal (2010) sefial6 que:

Este mide las propiedades de las dificultades sociales, lo cual requiere emplear un
cimiento tedrico conveniente a la dificultad expuesta; asimismo, existe un conjunto
de proposiciones que enuncia la relacion entre las variables. Lo que le permite

generar resultados (p.60).

El presente estudio tuvo un enfoque cuantitativo debido a que la informacion
recopilada de las fuentes primarias y secundarias en la investigacion se basa en escalas
numéricas, para asi proporcionar unos resultados que deberan ser analizados para extraer las
posibles conclusiones. Ademas, utiliza la estadistica descriptiva para poder interpretar los

datos cuantitativos.
Referente al nivel de investigacion es correlacional, segun Bernal (2010) coment6 que:

Una de las fases con mayor importancia es la necesidad de evaluar el vinculo que
existe entre las variables o sus resultados, aunque ninguna sea causa de la otra. Lo

que es lo mismo la relacion evaltia vinculaciones, pero no relaciones causales (p.114).

En el presente estudio tiene un nivel correlacional, debido a que se buscd establecer
la relacion de una variable con la otra, en este caso, se busca estudiar la relacion del

comportamiento del consumidor con la calidad de servicio ofrecido por la franquicia



Operaciones Arcos Dorados del Peri S.A, pero dejando en claro, que ningun factor influye

con otro.

Respecto al disefio es no experimental, Valderrama (2015) sefald que: “En el disefio no
experimental no se ejecuta el manejo de la variable, una vez que los hechos se presentan

antes del estudio” (p. 178).

En el presente proyecto de investigaciéon no fue necesario manipular la variable

independiente, es por ello que tiene un disefio no experimental.

Para desarrollar esta investigacion, se utilizo un corte transversal, debido a que los datos
recolectados fueron obtenidos para el mismo momento, y no se realiz6 periddicamente. Se
describieron las variables y se analizaron sus incidencias en un instante Unico y

simultaneamente.

Segiin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirmaron que: “Los cortes
transversal o transeccional compilan la informacion en un instante y lapso determinado. Su
objetivo es caracterizar la variable y dimension que se relaciona en un espacio dado y de

manera sincronica” (p. 154).
2.2 Variables, Operacionalizacion

La definicidon conceptual segiin Quintanilla, Berenguer y Gomez (2014) mencionaron que
el comportamiento del consumidor son actos que ejecutan los individuos para elegir, evaluar,
comprar, y utilizar bienes y servicios, con el fin de satisfacer la necesidad y deseos, actividad
que se encuentran comprometidos los procedimientos mental y emocional, asi como trabajos
fisicos (p.17).Respecto a la definicion operacional, la variable comportamiento del
consumidor sera medida mediante las dimensiones: factores internos y factores externos. La
definicion conceptual seglin Arias (2013) manifestd que: la calidad estd establecida por el
deseo del cliente. Ya que esta se precisa como lo que mejor se ajusta al uso de un bien o
servicios. Es el vinculo que hay entre el producto, servicio y su calidad, las debilidades estan
en que distintos consumidores o conjuntos que pueden poseer distintas costumbres o deseos

y, por tal motivo, diferentes estdndares de calidad, p.6
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Operacionalizacion

Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de la variable Comportamiento del Consumidor

Definicion i
Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Items Escala de medicion
Operacional
La motivacion y la 1
percepcion
Ordinal tipo Likert
El comportamiento del consumidor son Aprendizaje 3-4 Totalmente de
actos que ejecutan los individuos para Factores acuerdo (5)
elegir, evaluar, comprar, y utilizar Internos Experiencias y ] b do (4)
. . ; 5- e acuerdo
bienes y servicios, con el fin de La variable actitudes
Comportamiento satisfacer la necesidad y deseos, comportamiento del Ni de acuerdo ni en
del consumidor actividad que se encuentran consumidor sera desacuerdo (3)
comprometidos los procedimientos medida por: La cultura 7-8 End o (2
. n desaceurdo
mental y emocional, asi como trabajos Factores internos y @)
. . : Factores Externos
fisicos (Quintanilla, I., Berenguer, G., y Factores La estratificacion 010 Totalmente en
Gomez, M., 2014). Externos Social B desacuerdo (1)
Los grupos de
11-12

influencia y familia

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2 .

Matriz de operacionalizacion de la variable Calidad de servicio

Definicion

Variable Definicion Conceptual . Dimension Indicador items Escala de medicion
Operacional
Apariencia 1
Aspectos
tangibles
Proyeccion 2
Ordinal tipo Likert
La calidad est4 establecida por el deseo Precision 3 Totalmente de acuerdo
del cliente. Ya que esta se precisa como  La variable Calidad Fiabilidad (5)
. . . L . Fiable 4
lo que mejor se ajusta al uso de un bien de servicios sera
o servicio. Es el vinculo que hay entre medida por: De acuerdo (4)
. . . Ayuda
el producto, servicio y su calidad, las  aspectos tangibles, Ni de acuerdo ni en
Calidad de servicio . . . o Capacidad de
debilidades estan en que distintos fiabilidad, respuesta desacuerdo (3)
consumidores o conjuntos pueden capacidad de Proporcién 6
o . En desacuerdo (2)
poseer distintas costumbres o deseos y, respuesta, seguridad
por tal motivo, diferentes estandares de y empatia. Confianza 7 Totalmente en
calidad (Arias, 2013). Seguridad desacuerdo (1)
Credibilidad 8
Atencion 9
Empatia
Individuo 10

Fuente: Elaboracion propia



2.3 Poblacion y muestra

Segun Valderrama (2015) sefial6 que: “Es la suma total de la medicidon que se le realiza de

la variable que se estudia, individualmente en la unidad del universo” (p.182).

El estudio a continuacion estd conformado por una poblacion de 223,085 habitantes

del distrito de Independencia.

Siguiendo con el autor Valderrama (2015) nos indica que la muestra “Es un conjunto propio
de la poblacion o universo. Es propio, porque refleja exactamente los rasgos de la poblacion

cuando se emplea la técnica conveniente de muestreo de la cual procede” (p. 184).

El presente trabajo de investigacion obtuvo una muestra de 384 habitantes del distrito

de independencia.

o NZ2P(1-p)
(N —1)e?+Z2p(1 —p)
N= Tamafio poblacional
Z=Nivel de confianza
p= Proporcion
e= Error estandar = 0,05
223,085 * 1.96%20.5(1 — 0.5) _ 214,250.83 _

™= 223,085 — 1)0.05% + 1.9620.5(1 — 0.5) _ 558.67
N= 223,085
Z=1.96
p=0.5
e= Error estandar = 0,05
2.4 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Seglin Valderrama (2015) “Recoger datos involucra confeccionar un plan minucioso
de ordenamientos que nos lleve a reunir informacién con un propoésito especifico” (p.194).

Se emple6 como técnica la encuesta, para recolectar los datos en el distrito de independencia.
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2.4.2 Instrumento

Segun Valderrama (2015) sefal6 que:

Son los medios materiales que utiliza el estudiante para la recoleccién y acupacion

de la informacion. Pueden ser reglamentarios, prueba de conocimiento o escala de

cualidad, como Likert, Guttman y semantico; se puede utilizar también lista de

chequeo, inventario, cuaderno de campo, fichas de datos para seguridad (FDS), etc.

(p.195).

El instrumento utilizado para recolectar la informacion serd el cuestionario con escala

Likert, de esta manera se obtienen opiniones e informacion de los habitantes respecto a las

variables objeto de estudio.

En cuanto a la validez los autores Hernandez, et. al (2014) afirmaron que:

La validez del instrumento de medicion tiene como premisa que cuando el

instrumento adquiere mayor nivel de evidencia de validez de constructo o contenido

¢ste representard a cada variable objeto de estudio de mejor manera y por ende su

aplicabilidad es mayor (p.97).

Respecto a la confibialidad Segiin Valderrama (2015) afirmé que: El nivel de confiabilidad

del instrumento de medicion serd determinado a través de la prueba estadistica Alfa de

Cronbach, para asi establecer cuan homogéneos es cada item del instrumento a emplear para

medir las variables objeto de estudio (p.229).

Tabla 3

Coeficientes de Alfa de Cronbach

Coeficiente Nivel
Coeficiente alfa > .9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre

Fuente: Valderrama (2015)
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El instrumento del presente estudio posee una confiabilidad de 86% y de 80.6 %. El
mismo fue obtenido mediante el alfa de Cronbach y puede evidenciarse que posee un nivel
de confiabilidad aceptable.

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad

Variable Alfa de Nde
Cronbach elementos
Comportamiento del  consumidor 860 12
Calidad de servicio 806 10

Fuente: SPSS Version 25
2.5 Procedimientos

La informacion se obtuvo mediante el uso de encuesta como técnica, una vez recopilada la
informacion se ejecutd una base de datos en el programa Excel. Esta base creada se empleo
para analizar la informacion estadisticamente empleando el programa SPSS version 25.

Lograndose obtener la prueba de confiabilidad, correlaciones, alfa de cronbach y graficos.

2.6 Método de analisis de datos

Segun Valderrama (2015) senaldé que “Posterior a la obtencion de los datos, prosigue
ejecutar el estudio de los mismos para poder responder a la interrogante indicada al inicio y,

si acierta, poder aceptar o rechazar la hipotesis en estudio” (p.229).

Respecto a la estadistica descriptiva, segun Hernandez, et al (2014) se refiere a “la
descripcion de la informacion, los valores o las calificaciones derivadas para cada una de las
variables” (p.282). En cuanto a la estadistica inferencial Hernandez, et al (2014) afirmaron

que “Pertenece a la estadistica para probar hipdtesis y establecer parametros” (p.299).
2.7Aspectos éticos

El presente estudio se realiz6 bajo los principios ¢éticos tales como honestidad,
responsabilidad, confianza, trabajo en equipo y respeto para garantizar la autonomia y
bienestar de cada participante del estudio. Asi mismo la adquisiciéon, manejo,
procesamiento e interpretacion de informacion y hallazgos del presente estudio se han
ejecutado bajo tales principios éticos. En tal sentido, cabe mencionar que se ha garantizado

el derecho de autor bajo el manual de redaccion de citas y referencias APA.
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III.  RESULTADOS

El objetivo de la investigacion es establecer la relacion que existe entre el comportamiento
del consumidor y calidad del servicio de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru
S.A. Independencia, 2019, procedimiento usado para determinar el coeficiente de
confiabilidad, el instrumento puso a prueba la consistencia de las 22 preguntas de ambas
variables; el coeficiente Alfa de Cronbach requiere de un solo instrumento de mediciéon y
tiene valores entre 0 y 1, de acuerdo a los resultados obtenidos de las 22 preguntas fue del

86% es mayor a 80.6% , el instrumentos es validado con un alto nivel de confiabilidad.

Tabla 5
Significado de la correlacion

positiva negativa
perfecta 1 -1
muy alta 0,9 a 0,99 -0,9a-0,99
alta 0,7a 0,89 -0,7a-0,89
moderada 0,4a 0,69 -0,4 a-0,69
baja 0,2a 0,39 -0,2a-0,39
muy baja 0,01 a 0,19 -0,01a-0,19
nula 0 0

Fuente: Rodriguez (2000).

Tabla 6

Pregunta 15 ;Disfruta usted de la precision brindada cuando la atienden?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni desacuerdo 236 61,5 61,5 61,5
De acuerdo 124 323 323 93,8
Totalmente de acuerdo 24 6,3 6,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Interpretacion: En la figura 15 se puede observar que el 61,46% de los encuestados
sefalaron estar ni de acuerdo ni desacuerdo en cuanto a la precision brindada cuando lo
atiende, asimismo el 32,29% indicaron estar de acuerdo, mientras que el 6,25% acotaron

estar totalmente de acuerdo.

18



Tabla 7

Pregunta 17 ;Usted considera que la ayuda debe darse de manera rapida y eficiente?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Valido  Ni de acuerdo ni desacuerdo 135 35,2 35,2 35,2
De acuerdo 194 50,5 50,5 85,7
Totalmente de acuerdo 55 14,3 14,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25
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50

40

30

Porcentaje

20

Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 17: ;Usted considera que la ayuda debe darse de manera rapida y eficiente?

Interpretacion: Se puede observar que el 50,52% de los encuestados manifestaron estar de
acuerdo en que la ayuda debe darse de manera rapida y eficiente, mientras que el 14,32%
indicaron estar totalmente de acuerdo, por otro lado, el 35,16% sefalaron que estdn ni de

acuerdo ni desacuerdo en que se pueda ayudar de manera rapida y eficiente.
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Tabla 8

Pregunta 21 ;Considera usted que la atencion brindada es buena cuando cumplen con sus

expectativas?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 17 4.4 4.4 4.4
Ni de acuerdo ni desacuerdo 79 20,6 20,6 25,0
De acuerdo 249 64,8 64,8 89,8
Totalmente de acuerdo 39 10,2 10,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

10,16%
En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 21:;Considera usted que la atencion brindada es buena cuando cumplen con sus expectativas?

Interpretacion: En la figura 21 se puede observar que el 4,43% de los encuestados sefialaron
estar en desacuerdo en cuanto a la atencidon que brindan es buena cuando cumplen con sus
expectativa, asimismo, el 20,57% manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, por
otro lado el 64,84% acotaron estar de acuerdo que la atencion brindada si es buena cuando

cumplen con sus expectativas. Y el 10,16% indicaron estar totalmente de acuerdo.
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Analisis inferencial
Hipotesis general

HO: No existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la calidad de

servicio de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019.

HI: Existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la calidad

de servicio de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019.
Tabla 9

Tabla cruzada del comportamiento del consumidor y calidad de servicio

VAR CALIDAD SERV

MEDIO ALTO Total
VAR COMPCONSUMIDOR MEDIO 96 28 124
ALTO 211 49 260
Total 307 77 384

Fuente: SPSS version 25

Tabla 10

Prueba Chi cuadrado del comportamiento del consumidor y calidad de servicio

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson , 7302 1 ,003
Correccion de continuidad® ,516 1 ,001
Razén de verosimilitud ,719 1 ,006
Prueba exacta de Fisher ,002 ,005
Asociacion lineal por lineal , 728 1 ,003

N de casos validos 384
Interpretacion: En la tabla 33 se observa que el sig = 0,005 < 0,05 por lo tanto rechaz6 la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Es decir, existe relacion significativa entre
el comportamiento del consumidor y la calidad de servicio de la franquicia Operaciones
Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019. Ademas, el grado de relacion (r = 0,730)

es alta.
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Hipotesis especifica 1

HO: No existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y los aspectos

tangibles de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019.

HI: Existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y los aspectos

tangibles de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019.

Tabla 11
El comportamiento del consumidor y aspectos tangibles

DIM ASP TANGIBLES
MEDIO ALTO Total
VAR COMPCONSUMIDOR MEDIO 67 57 124
ALTO 145 115 260
Total 212 172 384

Fuente: SPSS version 25

Tabla 12
Prueba Chi cuadrado del comportamiento del consumidor y aspectos tangibles

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,5022 1 ,049
Correccion de continuidad® 444 1 ,033
Razén de verosimilitud 512 1 ,049
Prueba exacta de Fisher ,026 ,025
Asociacion lineal por lineal ,501 1 ,049

N de casos validos 384

Interpretacion: En la tabla 35 se observa que el sig = 0,025 < 0,05 por lo tanto rechaz6 la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Es decir, existe relacion significativa entre
el comportamiento del consumidor y los aspectos tangibles de la franquicia Operaciones
Arcos Dorados del Peri S.A. del distrito de Independencia, 2019. Asimismo, el grado de

relacion (r = 0,502) es moderada.
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Hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la fiabilidad

de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019.

HI: Existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la fiabilidad

de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert S.A. Independencia, 2019.

Tabla 13

Tabla cruzada del comportamiento del consumidor y fiabilidad

DIM FIABILIDAD
MEDIO ALTO Total
VAR COMPCONSUMIDOR  MEDIO 57 67 124
ALTO 122 138 260
Total 179 205 384

Fuente: SPSS version 25
Tabla 14

Prueba Chi cuadrado del comportamiento del consumidor y fiabilidad

Significacion Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,6312 1 ,001
Correccion de continuidad® ,504 1 ,007
Razén de verosimilitud ,431 1 ,001
Prueba exacta de Fisher ,003 ,004
Asociacion lineal por lineal ,431 1 ,001

N de casos validos 384

Interpretacion: En la tabla 37 se observa que el sig = 0,004 < 0,05 por lo tanto rechaz6 la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Es decir, existe relacion significativa entre
el comportamiento del consumidor y la fiabilidad de la franquicia Operaciones Arcos
Dorados del Peru S.A. del distrito de Independencia, 2019. Asimismo, el grado de relacion

(r=0,631) es alta.

23



Hipotesis especifica 3

HO: No existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la capacidad
de respuesta de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peri S.A. Independencia,

2019.

HI: Existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la capacidad
de respuesta de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert S.A. Independencia,

2019.
Tabla 15

El comportamiento del consumidor y la capacidad de respuesta

DIM CAPRESPUESTA

MEDIO ALTO Total
VAR COMPCONSUMIDOR MEDIO 78 46 124
ALTO 168 92 260
Total 246 138 384

Fuente: SPSS version 25

Tabla 16

Prueba Chi cuadrado del comportamiento del consumidor y capacidad de respuesta

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,5072 1 ,044
Correccion de continuidad® ,445 1 ,031
Razon de verosimilitud ,407 1 ,044
Prueba exacta de Fisher ,032 ,031
Asociacion lineal por lineal ,407 1 ,044

N de casos validos 384

Interpretacion: En la tabla 39 se observa que el sig = 0,031 < 0,05 por lo tanto rechaz6 la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Es decir, existe relacion significativa entre
el comportamiento del consumidor y la capacidad de respuesta de la franquicia Operaciones
Arcos Dorados del Peru S.A. del distrito de Independencia, 2019. Ademas, el grado de

relacion (r = 0,507) es moderada.
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Hipotesis especifica 4

HO: No existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la seguridad

de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019.

HI: Existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la seguridad

de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019.
Tabla 17

El comportamiento del consumidor y la seguridad

DIM SEGURIDAD
MEDIO ALTO Total
VAR COMPCONSUMIDOR  MEDIO 40 84 124
ALTO 65 195 260
Total 105 279 384

Fuente: SPSS version 25

Tabla 18

Prueba Chi cuadrado del comportamiento del consumidor y seguridad

Significacion Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta
Valor df (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,5262 1 ,036
Correccion de continuidad® ,576 1 ,041
Razén de verosimilitud ,589 1 ,039
Prueba exacta de Fisher ,036 ,033
Asociacion lineal por lineal ,580 1 ,036

N de casos validos 384

Interpretacion: En la tabla 41 se observa que el sig = 0,033 < 0,05 por lo tanto rechaz6 la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Es decir, existe relacion significativa entre
el comportamiento del consumidor y la seguridad de la franquicia Operaciones Arcos
Dorados del Peru S.A. del distrito de Independencia, 2019. Asimismo, el grado de relacion

(r=10,526) es moderada.
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Hipotesis especifica 5

HO: No existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la empatia de

la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019.

HI: Existe una relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la empatia

de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert S.A. Independencia, 2019.

Tabla 19

El comportamiento del consumidor y la empatia

DIM EMPATIA
MEDIO ALTO Total
VAR_COMPCONSUMIDOR  MEDIO 55 69 124
ALTO 93 167 260
Total 148 236 384

Fuente: SPSS version 25

Tabla 20

Prueba Chi cuadrado del comportamiento del consumidor y la empatia

Significacion Significacion
asintotica Significacion exacta
Valor df (bilateral) exacta (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 0,613 1 ,006

Correccion de continuidad® 0,263 1 ,033

Razén de verosimilitud 0,593 1 ,007

Prueba exacta de Fisher ,017 ,012
Asociacion lineal por lineal 0,606 1 ,006

N de casos validos 384

Interpretacion: En la tabla 43 se observa que el sig = 0,012 < 0,05 por lo tanto rechaz6 la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Es decir, existe relacion significativa entre

el comportamiento del consumidor y la empatia de la franquicia Operaciones Arcos Dorados

del Peru S.A. del distrito de Independencia, 2019. Ademas, el grado de relacion (r = 0,613)

es alta.
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IV. DISCUSION

En el presente trabajo se ha hecho un andlisis estadistico de tipo descriptivo para ver la
relacion del comportamiento del consumidor y calidad del servicio de la franquicia
Operaciones Arcos Dorados S.A, Independencia, 2019. Posterior a eso se realizo el analisis
estadistico inferencial para establecer la correlacion entre las variables y la correlacion de

las dimensiones del comportamiento del consumidor y la calidad del servicio.

En relacion al objetivo general planteado en esta investigacion concerniente a determinar la
relacidon que existe entre el comportamiento del consumidor y calidad de servicio de la
Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert S.A. del distrito de Independencia, 2019,
se encontraron resultados que muestran el comportamiento del consumidor tiene relacion
con la calidad de servicio y el grado de correlacion (r = 0,730) es alta; lo que es corroborado
por Chavez, Quezada y Tello (2017) en su estudio “Calidad en el Servicio en el Sector
Transporte Terrestre Interprovincial en el Pert”, donde concluye si la calidad del servicio
influy6 de manera significativa y directa en la satisfaccion del cliente de la empresa, y se
demostrdé que cada una de las dimensiones cuentan con un alto valor acerca del nivel de
satisfaccion del mismo que la capacidad de respuesta explica el 80.7% de la calidad total en

el servicio.

Asimismo, Robles (2018) en su tesis indico que el 61% de las personas encuestadas
consideraron que la sucursal mantiene a los clientes comunicados acerca de qué dia sera
entregado el servicio en alta calidad, en comparacion al 62% de varones también lo
consideraron. Ademas, Cueva (2017) manifest6 que existe relacion entre el comportamiento
del consumidor y calidad de servicio en el departamento de consumo de la financiera
CREDISCOTTIA. Se comprob6 un Rho de 0, 505 que precisé que existe vinculo entre ambas

variables.

En relacion al objetivo especifico 1 planteado en esta investigacion concerniente a
determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y los aspectos
tangibles de la Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019,
se encontrd que el comportamiento del consumidor tiene relacion con aspectos tangibles y
el grado de correlacion es (r = 0,502) es moderada; asi mismo es corroborado por Barja
(2017) en su estudio “El comportamiento del consumidor de los Productos Natura

Cosméticos en el distrito de Trujillo, 2017” donde concluye que el comportamiento del
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consumidor de los productos Natura cosméticos en el Distrito de Trujillo, es el nivel social
con un alto nivel; la cual representd un promedio de 3.5 motivo por el consumidor estd muy
influenciado por el circulo social del cual forma parte , del dia que desea adquirir algin
producto. Por otro lado, se puede corroborar en el estudio realizado por Castafieda (2018)
que el comportamiento del consumidor estuvieron satisfechos con las instalaciones fisicas
del restaurante (78%) y de todos los elementos y materiales relacionados con el servicio
(58%), de la misma manera con la vestimenta pulcra del personal (61%) y los encuestados

afirmaron que estaban satisfechos con lo percibido.

En relacién al objetivo especifico 2 planteado en esta investigacion concerniente a
determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la fiabilidad de
la Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019, se encontro
que el comportamiento del consumidor tiene una relacion con la fiabilidad y el grado de
correlacion (r = 0,631) es alta; ello es corroborado por Dinh, Phan y Nguyen (2018) en su
estudio “Efectos de la calidad del servicio en el cliente. satisfaccion y fidelidad del cliente:
Un caso de hoteles de 4 y 5 estrellas en Ciudad Ho Chi Minh, Vietnam” donde concluyen
que la lealtad de los clientes a los servicios ofrecidos por hoteles de 4 y 5 estrellas en HCMC
se ve influenciada por cuatro factores de la calidad del servicio (confiabilidad, capacidad de
respuesta, utilidad del sitio web y tangibles) y la satisfaccion del cliente; principalmente la
utilidad del sitio web que se relaciona con la solicitud de los clientes en el umbral de la cuarta

revolucidn industrial.

Ademas, se puede corroborar en el estudio realizado por Clemente (2016) que el valor 0,844
de la medida de ecuacion muestral pudo considerarse muy bueno, en cuanto a la fiabilidad.
Por lo tanto, la calidad en el servicio influy6 directa y positivamente en los distintos
comportamientos postcompra que prefieran, satisfaccion, recomendacion, repeticion y
hablar de manera positiva del establecimiento hacia otros individuos. En relacion al objetivo
especifico 3 planteado en esta investigacion concerniente a determinar la relacion que existe
entre el comportamiento del consumidor y la capacidad de respuesta de la Franquicia
Operaciones Arcos Dorados del Perta S.A. del distrito de Independencia, 2019, se encontrod
que el comportamiento del consumidor tiene una relacion con la capacidad de respuesta y el
grado de correlacion (r = 0,507) es moderada; lo cual es corroborado por Sudrez (2016) en
su estudio “Nivel de calidad del servicio aplicando el modelo SERVQUAL en el Centro de

Idiomas de la Universidad Nacional del Callao” donde sefiala que un promedio de
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satisfaccion, por lo que es posible ejecutar procedimientos que mejoren las empresas y las
capacidades de respuestas tienen un nivel promedio de satisfaccion ya que el resultado en
cuanto a los elementos de actitudes y disposiciones se encuentran en mayor proporcion
(42%) aceptan no aceptan. En cuanto al elemento velocidad del servicio también se refleja

en un 48% que los alumnos aceptan y no aceptan.

En relacién al objetivo especifico 4 planteado en esta investigacion concerniente a
determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la seguridad de
la Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Peru S.A. Independencia, 2019, se encontro
que el comportamiento del consumidor tiene una relacion con la seguridad y el grado de
correlacion (r=0,526) es moderada; ello es corroborado por Cueva (2017) en su tesis titulada
“Comportamiento del consumidor y la calidad de servicio en el area de consumo de la
Financiera CREDISCOTIA, distrito de Comas, 2016” donde demostr6 con un Rho de 0, 541
que preciso que existe un vinculo en la variable calidad de servicio y dimension motivacion.
Se ha demostrado un Rho de 0, 473 que comprobd que hay relacion fija entre la variable

calidad de servicio y la dimension actitud, siendo el indice de correlacion 47.3%.

En relacion al objetivo especifico 5 planteado en esta investigacion concerniente a
determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la empatia de la
Franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. Independencia, 2019, se encontrd que
el comportamiento del consumidor tiene una relacién con la empatia y el grado de
correlacion (r = 0,613) es moderada; ello es corroborado por Arciniegas y Mejias (2017) en
su estudio “Percepcion de la calidad de los servicios prestados por la Universidad Militar
Nueva Granada con base en la escala” donde concluye que la calidad del servicio divisada
por los estudiantes es dimensionada por cinco factores, relacionados con eficiencia,
elementos tangibles y atencion personalizada. Asimismo, el factor mas relevante para ellos
es la empatia; pues en los procesos administrativos y educativos se tiene un contacto con

personas y estas muchas veces presentan un mal trato.
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V.

CONCLUSIONES

Se concluye que existe relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y calidad de servicio de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del
Perti S.A. del distrito de Independencia, 2019; ya que el sig = 0,005 < 0,05.

Ademas, grado de relacion (r = 0,730) es alta.

Se concluye que existe relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y los aspectos tangibles de la franquicia Operaciones Arcos Dorados
del Pert S.A. del distrito de Independencia, 2019; porque el sig = 0,025 <0,05.

Asimismo, el grado de relacion (r = 0,502) es moderada.

Se concluye que existe relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y la fiabilidad de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert
S.A. del distrito de Independencia, 2019; porque el sig = 0,004 < 0,05. Asimismo,

el grado de relacion relacion (r = 0,631) es alta.

Se concluye que existe relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y la capacidad de respuesta de la franquicia Operaciones Arcos
Dorados del Pert S.A. del distrito de Independencia, 2019; porque el sig = 0,031

< 0,05. Asimismo, el grado de relacion (r = 0,507) es moderada.

Se concluye que existe relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y la seguridad de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert
S.A. del distrito de Independencia, 2019; porque el sig = 0,033 < 0,05. Asimismo,

el grado de relacion (r = 0,526) es moderada.

Se concluye que existe relacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y la empatia de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Pert
S.A. del distrito de Independencia, 2019; porque el sig = 0,012 < 0,05. Asimismo,

el grado de relacion (r=0,613) es alta.
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VL

RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar un CRM con el fin de poder realizar un seguimiento
detallado de los clientes, con ello generar beneficios, promociones y descuentos
para fidelizarlos. Ademas, se debe implementar herramientas de mejora continua

en el proceso de atencion para generar un mayor bienestar.

Se debe reestructurar y condicionar cada local segiin aspectos tematicos y el
ambiente donde este se encuentre ubicado. Ello con respeto a la armonia del

cliente con su sociedad.

Se debe implementar un sistema de colas y tiempos para cumplir con los
encargos de los clientes. O si es mejor superar sus expectativas de espera.

Ademas, se debe integrar un sistema de seguimiento real de pedido.

Se recomienda integrar un sistema de whatsapp como medio central de atencion
al cliente; ademas, por la rapidez de la comunicacion se puede obtener mayores

beneficios en ventas.

Se debe realizar capacitaciones sobre liderazgo, actitud y autogestion con el fin
de que el personal pueda obtener nuevas habilidades blandas que le permitan

brindar y tomar decisiones en un servicio o producto con mayor seguridad.

Generar bonos econémicos por el mejor trato y empatia con los clientes. Es uno
de los principales medios para una mejora en la fidelizacion y posicionamiento

de la marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia: Comportamiento del consumidor y calidad de servicio de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del

Perti S.A. Independencia, 2019.

Objeto de Estudio Problemas de investigadidn Objetivos de Investigadidn Hipltesis ik finicd | finkidn C d Dim dcad Método
Problema General Objetivo General Hipitess General
L motivadony I
iMMmemndeommhMMmemdw' :’“G‘m entre : percepdan
del consumidor y 3 calidad de servido de | o hyuaww“"““‘:“ :""’u"’“ Y
franquida Operadones Arcos Dorados del Pend|de servido de |3 Franquida Operadones Arcas e PeniISA. £l compartamiento del Factores Internos
5.4 Independendia, 20197 Dorados del Pert $.A.Independenda, 2019, | P 200Ns Arcas Daradas consumidar son actas que '
Independenaa, 2019, ejecutan los Indwiduas para
Problemas Espedicos Especificos TP —Y eligir, evaluar, comprar, y
z CRjativos L variable utilizar blenes y servidos, con of Experiencas y actitudes
compartamiento del | n de atishacer 3 necesidad y
& Qi relacién exste entre of comportamiento |  Determinar b relacén que edste entre el | 45t reladdn sgnifcativa entre o Comportamiertadel (o ior card mackds | dasacs, activdad cue s
compartamiento del consumidor y los Corgumidar
ded consumidor y los aspectos tangibles de 3 |compartamiento del consumidor y los aspectos por: Factores Internos y | encuentran comprametidas los
, aspectos tangibles de la franquida L adtura
franquica Operadones Arcos Doradas del Perd | tangibles de la F Op Arcos del PerdS.AL Factores Externas procedmientos mental y
SA , 20197 Dorados ded Perd SA , 2019,
Independenca Independenca ¥ independends, 2019, emoconal, 3% como trabajos
fsdcos (Quintanilia, L,
Bererguer, G, y Gomez, M., Factores Externos L estratifcadon Sodal
& Qué refaddn existe entre of comportamiento | Determinar |3 refacdn que existe entre of Exste s::‘iaxm unree; 2014}
consumidor y |3 Sabilidad anquca |compartamient consumidor v |3 Sabilidad compartamiento del consumidor
El compotaamiento ol yh d.h’. o via fabilidad de la franquica Op Los grupas de Influenca Enla presente
del conaumicory la Operadones Arcos Dorados del Perd S.A. de la Franquida Operacones Arcas Dorados Arcos Doradas del Pert S A independenda y Gils rwestigacicn se ualizo
calldad de servicio Independenda, 20197 del Perd S.A. Independenda, 2019. 0o v p areeriar
de la franquicla g do datos,
Op Arces crganizacien, andlisis
Dorados del Perts et N u - - u et Aparienca @ Inberpretacion de
SA (N olste entre ol o erminar :ac&\qu:‘m;unrell emaadnn:: KWIH‘RIOH Aspect l‘wu“ datos.
del consumidor y [a capadidad de respuesta de ° v - v Profecddn
Ia anquica Operacones Arcos Doradesdel | & dela Franquia Op dad de dela frang 2 caldad estd estableccs por
Perd S.A. Independanda, 20197 \rocs Daradas del Pend S.A. Independenda, | Operadanes Arcas Doradas del Perd SA- of deseo del diente. Ya que esta Predsidn
’ 2019. Independenda, 2019. 8 precisa como lo que mejor e Flabilidad
ajpusta 3l uso de un blen
L3 variable Calidad de e mBene Flable
Exste relacdn sgnidcativa entre of servicos serd medda £l que hay
& Qué refacidn exste entre of comportamiento | Determinar 3 relacidn que exste entre of del b entre of producto, servido y su de Ayud
comportamiento del consumidar .
del consumidor y la seguridad de la franguida [comportamiento del dor y |3 seguridad deb Y Calidad de Servido w.mﬂmtmﬂ: calidad, las debilidades estan en Gipaddad
QOperadones Arcos Doradas del Perd SA de la Franguda Operadones Arcos Dorados ¥ del Perd S A abildd, apddid que distintos consumidares o o Proparcidn
Independenda, 20197 del Perd) $.A. Independenda, 2019. povn ¥ d respuesta, WV conjuntas que pusden pseer
. empt. distintas costumbres o desesos Confarza
¥, por tal motivo, dderentes Seguricad
& Qué relacidn exste entre of comportamiento | Determinar |3 relacdn que exste entre of Exste relacdn sgnidcativa entre of st 'a'“:;l' kad fArkas, Credibilicad
del consumidor y la empatfa de la fanquica | compartamiento del consumidor y la empatia compartamiento del consumidor y la
Operadones Arcos Dorados del Perd S.A. dela Franquida Operacones Arcos Doradas |empatia de la franquida Operadones Arcos Atenddn
Independenca, 20197 del Perd S.A. Independenda, 2019, Dorados del Perd S.A. Independenda, 2019, £mpatia
Indviduo
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Anexo 2: Cuestionario

Se realizo el presente cuestionario con la finalidad de recaudar informacion para dar
respuesta a las interrogantes de la investigacion titulada: Comportamiento del consumidor y
calidad de servicio de la franquicia Operaciones Arcos Dorados del Perti S.A. del distrito de

Independencia, 2019.

DATOS ESPECIFICOS
1 TOTALMENTE EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
NI DEACUERDO NI EN DESACUERDO
DE ACUERDO
TOTALMENTE DEACUERDO

gl | WO DN

Variable 1: Comportamiento del consumidor

Dimension 1: Factores Internos 1 2 3 4

¢ Cree usted que la motivacion para acudir a establecimientos de
comida rapida tiene que ver con la percepciéon en cuanto a la
calidad de servicio?.

¢ Usted cree que la percepcion sobre la atencion brindada en los
establecimientos de comida rapida es eficiente?.

¢Usted toma en cuenta las experiencias de otros clientes que
consumieron en los establecimientos de comida rapida?.

¢ Cree usted que su experiencia en establecimientos de comida
rapida ha sido satisfactoria?.

¢ Cree usted que las experiencias que ha obtenido al acudir a
establecimientos de comida rapida han sido relevantes para
futuras compras?.

¢ Cree usted que su actitud al consumir en establecimientos de
comida rapida esta basada en sus experiencias previas?.

Dimension 2: Factores Externos 1 2 3 4

¢ Cree usted que su religion influye en la toma de decisiones al
momento de acudir a establecimientos de comida rapida?.
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¢Cree usted que su estilo de vida influye al momento de

8 [consumir?.
¢ Cree usted que su solvencia econdémica influye al momento de
9 |acudir a establecimientos de comida rapida?.
¢ Cree que el grupo social que usted frecuenta afecta al momento
10 [ de consumir en establecimientos de comida rapida?.
¢ Piensa usted que una de las razones que conlleva a que
11 |consuma en establecimientos de comida rapida son las
necesidades familiares?.
¢ Usted toma en cuenta las recomendaciones brindadas por los
12 |@migos al momento de consumir en establecimientos de comida
rapida?.
Variable 2: Calidad de servicio
Dimension 1: Aspectos tangibles 1 4
¢ Se siente usted a gusto cuando la persona que le
1 | brinda un servicio se encuentra bien uniformado?.
¢ Frecuenta usted el establecimiento ya que proyecta
2 | buena calidad de servicio?.
Dimension 2: Fiabilidad 1 4
¢Disfruta usted de la precision brindada cuando la
3 |atienden?.
¢ Considera usted pertinente visitar constantemente los
4 | establecimientos fiables?.
Dimension 3: Capacidad de respuesta 1 4
¢ Usted considera que la ayuda debe darse de manera
5> |rapida y eficiente?.
¢ Esta de acuerdo que la capacidad de respuesta en la
6 |calidad de servicio suele ser equilibrada?.
Dimensién 4: Seguridad 1 4
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¢ Considera usted que ganarse la confianza es

7 |fundamental para mejorar la calidad de servicio?.
¢ Cree usted que la credibilidad es un pilar al momento
8 |de ofrecer un servicio?.
Dimension 5: Empatia 4
¢ Considera usted que la atencion brindada es buena
9 [cuando cumplen con sus expectativas?.
¢Le agrada a usted la sensacion percibida en estos
10 | establecimientos de sentirse dnico y valioso al ser

atendido?.
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Anexo 3.1 Ficha de datos variable 1: Comportamiento del consumidor
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Anexo 3.2 Ficha de datos variable 2: Calidad de los procesos de reingenieria
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Anexo 4.

Anexo 4.1 Resultados de analisis de consistencia del instrumento: Comportamiento del

consumidor

Resumen de procesamiento de casos

Estadisticas de fiabilidad

N % Alfa de Cronbach
Ca50s Valdo 384 100,0 Alfa de basada en elementos
Salies? 0 0 Cronbach estandarizados N de elementos
Total 384 100,0 868 .869 12
A . La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala Correlacion total Correlacion Alfa de Cronbach
escala si el

si el elemento se de elementos multiple al si el elemento se
elemento se ha
ha suprimido o corregida cuadrado ha suprimido
suprimido

P1 4411 10,289 ,285 ,863
P2 43,05 8,556 ,901 ,816
P3 43,86 9,366 ,656 ,836
P4 42,75 10,950 ,123 ,869
R5 43,07 9,414 ,580 ,842
P6 43,05 8,556 ,901 ,816
P7 4413 8,982 ,749 ,829
P8 43,64 10,774 ,301 ,858
P9 43,93 9,820 454 ,851
P10 43,64 10,774 ,301 ,858
P11 43,99 8,979 ,743 ,829
P12 43,78 10,446 ,300 ,860
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Anexo 4.2 Resultados de andlisis de consistencia del instrumento: Calidad de Servicio

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 384 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach

Alfa de basada en elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,805 ,806 10

Estadisticas de total de elemento

Varianza de
Media de escala si Correlacion total Correlacion Alfa de Cronbach
escala si el
el elemento se ha de elementos multiple al si el elemento se
elemento se ha
suprimido o corregida cuadrado ha suprimido
suprimido
P13 35,63 13,899 ,554 ,543 ,860
P14 35,59 12,722 ,855 ,893 ,830
P& 35,99 14,911 476 ,301 ,864
P16 34,73 15,609 AT7 ,500 ,864
P17 35,64 13,013 ,838 ,837 ,833
P18 35,60 13,112 677 ,688 ,848
P19 34,73 15,447 ,525 572 ,861
P20 35,79 14,732 ,612 ,633 ,854
P21 35,63 15,096 ,382 ,495 ,873
P22 35,59 15,538 511 ,643 ,862
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Anexo 5. Juicio de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante:

Luna Gamavre. Hagaly Ericke

1.2. Especialidad del Validador: Doctora

eu  Adwini/sracel

1.3. Cargo e Institucion donde labora:

Docegp

vev

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

Coerftrona rfo

1.5, Autor del instrumento: _FLORES ESPINGTA BhBRELA HEONONNG 2 @l((‘o YO2M IR

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

> | Muy bueno | Exce
HES o | 61-80% |

Esta formulado con lenguaje apropiado v

Esta expresado de manera coherente y x

ogica

Responde a las necesidades internas y

externas de la investigacion L

Esta adecuado para valorar aspectos y o

estrategias de las variables

Comprende los aspectos en calidad y

claridad. v
| Tiene coherencia entre indicadores y las o

dimensiones.

Estima las estrategias que responda al

propésito de la investigacion v

Considera que los items utilizados en este

instrumento son todos y cada uno propios v

del campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente w

instrumento adecuado al tipo de usuario a
| quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden lo que i
| pretende medir.

)
‘ G07%

1. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los olivos, O de Dicievwbhe del 2019,

Firma de experto informante

DNI:

0% 24458

Teléfono:

Q63348440

64



V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Comportamiento del Consumidor

SUFICIENT | MEDIANAMENT
INSTRUMENTO E E SUFICIENTE INSUFICIENTE

¢, Cree usted que la motivacion para acudir a
establecimientos de comida rapida tiene que ver /
con la percepcién en cuanto a la calidad de
servicio?
¢ Usted cree que la percepcion sobre la atencidn
brindada en los establecimientos de comida rapida .l
es eficiente?
¢ Usted toma en cuenta las experiencias de otros
clientes que consumieron en los establecimientos _/
de comida rapida?
¢ Cree usted que su experiencia en
establecimientos de comida rapida ha sido Pl
satisfactoria?
¢, Cree usted que las experiencias que ha obtenido
al acudir a establecimientos de comida rapida han 2T
sido relevantes para futuras compras?
¢, Cree usted que su actitud al consumir en
establecimientos de comida rapida esta basada en ~
sus experiencias previas?
¢, Cree usted que su religion influye en la toma de
decisiones al momento de acudir a /
establecimientos de comida rapida?
¢.Cree usted que su estilo de vida influye al
momento de consumir? =
¢, Cree usted que su solvencia econdmica influye al
momento de acudir a establecimientos de comida s
rapida?
¢, Cree que el grupo social que usted frecuenta
afecta al momento de consumir en P
establecimientos de comida rapida?
¢, Piensa usted que una de las razones que
conlleva a que consuma en establecimientos de i
comida rapida son las necesidades familiares?
s Usted toma en cuenta las recomendaciones
brindadas por los amigos al momento de consumir i
en establecimientos de comida rapida?

Variable 2: Calidad del Servicio

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

¢ Se siente usted a gusto cuando la persona que le
brinda un servicio se encuentra bien uniformado?

¢ Frecuenta usted el establecimiento ya que
proyecta buena calidad de servicio?

¢ Disfruta usted de la precision brindada cuando la
atienden?

¢ Considera usted pertinente visitar

constantemente los establecimientos fiables?

¢ Usted considera que la ayuda debe darse de
manera rapida y eficiente?

¢ Esta de acuerdo que la capacidad de respuesta
en la calidad de servicio suele ser equilibrada?

¢ Considera usted que ganarse la confianza es
fundamental para mejorar la calidad de servicio?

¢ Cree usted que la credibilidad es un pilar al
momento de ofrecer un servicio?

¢ Considera usted que la atencion brindada es
buena cuando cumplen con sus expectativas?

;Le agrada a usted la sensacion percibida en
estos establecimientos del sentirse unico y valioso
al ser atendido?

NN IN R N

Firma de experto informante
DNI: & G629 458

Teléfono: QB 8HZHA0O

65




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: m/COL/EE/UIQ /QMS ) eN @%UG O/MM
1.2. Especialidad del Validador: _//JAEGISTER BV ADMINI STRA 00
1.3. Cargo e Institucién donde labora: UC\/

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: C\)?SX ‘GMQ\C)
1.5. Autor del instrumento: _FIOZES B0 a2k GABNELR ; WERRANDT T Q&‘Cc YA ZM)AS

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Esta formulado con lenguaje apropiado

Esta expresado de manera coherente y
logica

Responde a las necesidades internas y
externas de la investigacion

Esta adecuado para valorar aspectos y
estrategias de las variables

Comprende los aspectos en calidad y
claridad.

Tiene coherencia entre indicadores y las
dimensiones.

Estima las estrategias que responda al
proposito de la investigacion

‘| Considera que los items utilizados en este
| instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden lo que
di

1il. OPINION DE APLICACION:

SUF1UENCy fr

¢ Qué azpectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: rogs —

Los O|iVOS,’€p de // __del 2019.

Firma de experto informant

DNI: 0 T7?/
Teléfono: 992325/ g




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Comportamiento del Consumidor

MEDIANAMENT

INSUFICIENTE

SUFICIENT
L R M NS E E SUFICIENTE
.Cree usted que la motivacion para acudir a
establecimientos de comida rapida tiene que ver
con la percepcidn en cuanto a la calidad de 2l
servicio?
Usted cree que la percepcion sobre la atencion /
brindada en los establecimientos de comida rapida
es eficiente?
iUsted toma en cuenta las experiencias de otros /
clientes que consumieron en los establecimientos
de comida rapida?
. Cree usted que su experiencia en
establecimientos de comida rapida ha sido _—
satisfactoria?
. Cree usted que las experiencias que ha obtenido
al acudir a establecimientos de comida rapida han —
sido relevantes para futuras compras?
.Cree usted que su actitud al consumir en
establecimientos de comida rapida esta basada en e
sus experiencias previas?
. Cree usted que su religion influye en la toma de >
decisiones al momento de acudir a o
establecimientos de comida rapida?
. Cree usted que su estilo de vida influye al Sy
momento de consumir? -
¢ Cree usted que su solvencia econdmica influye al
momento de acudir a establecimientos de comida /
rapida?
. Cree que el grupo social que usted frecuenta
afecta al momento de consumir en —
establecimientos de comida rapida?
Piensa usted que una de las razones que P
conlleva a que consuma en establecimientos de
comida rapida son las necesidades familiares?
iUsted toma en cuenta las recomendaciones
brindadas por los amigos al momento de consumir e
en establecimientos de comida rapida?
Variable 2: Calidad del Servicio
INSTRUMENTO ‘ suricienTe | MEDIANAMENTE | iNsuFiciENTE
¢ Se siente usted a gusto cuando la persona que le L
brinda un servicio se encuentra bien uniformado?
¢Frecuenta usted el establecimiento ya que
proyecta buena calidad de servicio? /
¢ Disfruta usted de la precisiéon brindada cuando la A
atienden?
¢Considera usted pertinente visitar e
constantemente los establecimientos fiables?
¢ Usted considera que la ayuda debe darse de —
manera rapida y eficiente?
¢Esta de acuerdo que la capacidad de respuesta Z
en la calidad de servicio suele ser equilibrada?
¢ Considera usted que ganarse la confianza es -
fundamental para mejorar la calidad de servicio?
¢,Cree usted que la credibilidad es un pilar al 2
momento de ofrecer un servicio?
¢ Considera usted que la atencion brindada es v
buena cuando cumplen con sus expectativas?
¢Le agrada a usted la sensacion percibida en
P

estos establecimientos del sentirse uUnico y valioso

al ser atendido?

Firm

DNI:

o =220

Teléfono: ‘/"QZ 225 /g/
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hi' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: C(\f Vos Guecca ®en &Q'}p
3 X e
1.2. Especialidad del Validador: ___ -\ cendado en  Ad o srocidn
1.3. Cargo e Institucién donde labora: Docente

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: (UESTIONA RO
1.5. Autor del instrumento: FLORED €301 nCZA GABRIELA , HeRNAN DEZ PAVD NAZTON

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | | Muy bueno | Excelente
; 20% . 61-80% | 81-100%
Esta formulado con lenguaje apropiado v
Esta expresado de manera coherente y 7
légica
Responde a las necesidades internas y
externas de la investigacion '
Esta adecuado para valorar aspectos y o
estrategias de las variables
Comprende los aspectos en calidad y v
claridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las i
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al
propésito de la investigacion L
Considera que los items utilizados en este
instrumento son todos y cada uno propios o
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
instrumento adecuado al tipo de usuario a i
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que o
®5%

I1l. OPINION DE APLICACION:

£ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos 21 de Junio del 2019.

Firma de experto informante
onE 9926768
Toigfono: _ IR B2 G5
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: Comportamiento del consumidor

EDIANAMENTE
 SUEICIENTE

| INSTRUMENTO
ftem 1
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Variable 2: Calidad de servicio

ftem 1 v

ftem 2 o
Item 3 o
ltem 4 e
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&
(el

ftem 5
Iltem 6
Iltem 7
ftem 8 o
ftem 9 o
Item 10 v

Firma de experto informante
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Anexo 6. Tablas
Tabla 21

Pregunta 1: ;Cree usted que la motivacion para acudir a establecimientos de comida rapida

tiene que ver con la percepcion en cuanto a la calidad de servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni 216 56,3 56,3 56,3
desacuerdo
De acuerdo 168 438 438 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 1.;Cree usted que la motivacion para acudir a establecimientos de comida rapida tiene
que ver con la percepcion en cuanto a la calidad de servicio?

Interpretacion: Segun el 56,25% de las personas encuestadas manifestaron que estan ni
deacuerdo ni en desacuerdo con la interrogante ;Cree usted que la motivacion para acudir a
establecimientos de comida répida tiene que ver con la percepcion en cuanto a la calidad de

servicio?, mientras que el 43,75% reflejaron que estan de acuerdo.
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Tabla 22

Pregunta 2 ; Usted cree que la percepcion sobre la atencion brindada en los establecimientos

de comida rapida es eficiente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 195 50,8 50,8 50,8
Totalmente de acuerdo 189 49,2 492 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

60

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 2.;Usted cree que la percepcion sobre la atencion brindada en los establecimientos

de comida rapida es eficiente?

Interpretacion: En la figura 2 se muestra que el 50,78% de los encuestados indicaron que
estan de acuerdo que la percepcion sobre la atencion brindada en los establecimientos de

comida rapida es eficiente. Por otro lado, el 49,22% sefialaron que estan totalmente de

acuerdo.
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Tabla 23

Pregunta 3 ; Usted toma en cuenta las experiencias de otros clientes que consumieron en los
establecimientos de comida rapida?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni 120 31,3 31,3 31,3
desacuerdo
De acuerdo 264 68,8 68,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 3. {Usted toma en cuenta las experiencias de otros clientes que consumieron en los
establecimientos de comida rapida?

Interpretacion: Como se muestra en la figura 3, el 68,75% de los habitantes encuestados
manifestaron que estan de acuerdo y toman en cuenta las experiencias de otros clientes que
consumieron en los establecimientos de comida rapida, sin embargo el 31,25% de los

encuestados sefialaron que estdn ni de acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 24

Pregunta 4 ;Cree usted que su experiencia en establecimientos de comida rapida ha sido
satisfactoria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido De acuerdo 79 20,6 20,6 20,6
Totalmente de acuerdo 305 79,4 79,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 4:;Cree usted que su experiencia en establecimientos de comida rapida ha sido satisfactoria?

Interpretacion: Se puede observar en la figura 4 que el 20,57% de los encuestados sefialaron
que estan de acuerdo, en cuanto a su experiencia en establecimientos de comida rapida ha

sido satisfactoria, mientras que el 79,43% indicaron que estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 25

Pregunta 5 ;Cree usted que las experiencias que ha obtenido al acudir a establecimientos
de comida rapida han sido relevantes para futuras compras?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido De acuerdo 200 52,1 52,1 52,1
Totalmente de acuerdo 184 47,9 479 100,0
Total 384 100,0 100,0
SPSS version 25

60

Porcentaje

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Fuente:

Figura 5: ;Cree usted que las experiencias que ha obtenido al acudir a establecimientos de

comida rapida han sido relevantes para futuras compras?

Interpretacion: El 52,08% de los encuestados estan de acuerdo que las experiencias que ha

obtenido al acudir a establecimientos de comida répida han sido relevantes para futuras

compras, mientras que el 47,92% indicaron que estan totalmente de acuerdo.
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Tabla 26
Pregunta 6 ;Cree usted que su actitud al consumir en establecimientos de comida rapida

estd basada en sus experiencias previas?

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Valido De acuerdo 195 50,8 50,8 50,8
Totalmente de acuerdo 189 492 492 100,0
Total 384 100,0 100,0

60

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 6: {Cree usted que su actitud al consumir en establecimientos de comida rapida esta basada

en sus experiencias previas?

Interpretacion: En la figura 6 se observa que el 50,78% de los encuestados manifestaron
que estan de acuerdo que su actitud al consumir en establecimientos de comida répida esta
basada en sus experiencias previas, por otro lado, el 49,22% indicaron que estan totalmente

de acuerdo.
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Tabla 27

Pregunta 7 ;Cree usted que su religion influye en la toma de decisiones al momento de

acudir a establecimientos de comida rapida?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Valido Ni de acuerdo ni desacuerdo 223 58,1 58,1 58,1
De acuerdo 161 41,9 41,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 7: {Cree usted que su religion influye en la toma de decisiones al momento de acudir a

establecimientos de comida rapida?

Interpretacion: Como se muestra en la figura 7, ni de acuerdo ni desacuerdo se encuentra
el 58,07% de los encuestados en cuanto a la religion influye en la toma de decisiones al
momento de acudir a establecimientos de comida répida, mientras que el 41,93% acotaron

que estan de acuerdo.
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Tabla 28

Pregunta: 8 ;Cree usted que su estilo de vida influye al momento de consumir?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni desacuerdo 37 9,6 9,6 9,6
De acuerdo 347 90,4 90,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 8: {Cree usted que su estilo de vida influye al momento de consumir?

Interpretacion: En la figura 8 se observa la interrogante ;Cree usted que su estilo de vida

influye al momento de consumir?, en las encuestas realizadas el 9,64% sefialaron que ni de

acuerdo ni desacuerdo, mientras que el 90,36% manifestaron que estdn de acuerdo en la

influencia que tiene el estilo de vida en el momento de consumir.
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Tabla 29

Pregunta 9 ;Cree usted que su solvencia economica influye al momento de acudir a

establecimientos de comida rapida?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni desacuerdo 148 38,5 38,5 38,5
De acuerdo 236 61,5 61,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 9: [ Cree usted que su solvencia economica influye al momento de acudir a establecimientos

de comida rapida?

Interpretacion: En la figura 9 se muestra que el 38,54% de las personas encuestadas
indicaron ni de acuerdo ni desacuerdo en cuanto a la influencia que tiene la solvencia
economica al momento de acudir a establecimientos de comida rapida, y el 61,46% sefialaron

que estan de acuerdo.
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Tabla 30

Pregunta 10 ;Cree que el grupo social que usted frecuenta afecta al momento de consumir

en establecimientos de comida rapida?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni 37 9,6 9,6 9,6
desacuerdo
De acuerdo 347 90,4 90,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 10:;Cree que el grupo social que usted frecuenta afecta al momento de consumir en

establecimientos de comida rapida?

Interpretacion: Se puede observar que el 9,64% de las personas encuestadas manifestaron
que estan de acuerdo que el grupo social con que frecuentan afecta al momento de consumir

en establecimientos de comida rapida, y el 9,64% acotaron que ni de acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 31

Pregunta 11 ;Piensa usted que una de las razones que conlleva a que consuma en

establecimientos de comida rapida son las necesidades familiares?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni 172 44,8 44,8 44,8
desacuerdo
De acuerdo 212 55,2 55,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 11:;Piensa usted que una de las razones que conlleva a que consuma en establecimientos de

comida rapida son las necesidades familiares?

Interpretacion: Se puede evidenciar que el 44,79% de los encuestados indicaron que se
encuentran en ni de acuerdo ni desacuerdo en cuanto a una de las razones que conlleva a que
consuma en establecimientos de comida rapida son las necesidades familiares, por otro lado,

el 55,21% manifesto estar de acuerdo.
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Tabla 32.

Pregunta 12 ;Usted toma en cuenta las recomendaciones brindadas por los amigos al

momento de consumir en establecimientos de comida rapida?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Valido Ni de acuerdo ni desacuerdo 89 23,2 23,2 23,2
De acuerdo 295 76,8 76,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni desacuerdo De acuerdo

Figura 12:;Usted toma en cuenta las recomendaciones brindadas por los amigos al momento de

consumir en establecimientos de comida rapida?

Interpretacion: Como se puede observar en la figura 12, el 76,82% de los encuestados
indicaron estar de acuerdo en que toman en cuenta las recomendaciones brindadas por los
amigos al momento de consumir en establecimientos de comida rapida, mientras que el

23,18% sefialaron estar ni de acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 33

Pregunta 13 ;Se siente usted a gusto cuando la persona que le brinda un servicio se

encuentra bien uniformado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni desacuerdo 151 39,3 39,3 39,3
De acuerdo 157 40,9 40,9 80,2
Totalmente de acuerdo 76 19,8 19,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

50|

L)
g
c
[}
=4
P 40,89%
19,79%
Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 13: ;Se siente usted a gusto cuando la persona que le brinda un servicio se encuentra bien

uniformado?

Interpretacion: El 39,32% de las personas encuestadas manifiestan estar ni de acuerdo ni
desacuerdo, mientras que el 40,89% indican estar de acuerdo en sentirse a gusto cuando la
persona que le brinda un servicio se encuentra bien uniformado, por otro lado el 19,79%

sefialaron estar totalmente de acuerdo, se puede observar en la figura 13.
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Tabla 34

Pregunta 14 ;jFrecuenta usted el establecimiento ya que proyecta buena calidad de

servicio?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni 131 34,1 34,1 34,1
desacuerdo
De acuerdo 183 47,7 47,7 81,8
Totalmente de acuerdo 70 18,2 18,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

50

40

30

Porcentaje

20

10

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
desacuerdo

Figura 14 :;Frecuenta usted el establecimiento ya que proyecta buena calidad de servicio?

Interpretacion: El 47,66% de los encuestados manifestaron estar de acuerdo en cuanto a la
frecuencia del establecimiento ya que proyecta buena calidad de servicio, también se puede
observar que el 34,11% sefialaron estar ni de acuerdo ni desacuerdo, mientras que el 18,23%

mostraron estar el totalmente de acuerdo.
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Tabla 35

Pregunta 16 ;Considera usted pertinente visitar constantemente los establecimientos

fiables?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido De acuerdo 112 29,2 29,2 29,2
Totalmente de acuerdo 272 70,8 70,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

80

60

40

Porcentaje

20

0
De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 16: ;Considera usted pertinente visitar constantemente los establecimientos fiables?

Interpretacion: Se muestra que el 29,17% de las personas encuestadas senalaron estar de
acuerdo en considerar pertinente visitar constantemente los establecimientos fiables,
asimismo el 70,83% indicaron estar totalmente de acuerdo en visitas dichos

establecimientos.
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Tabla 36

Pegunta 18 ;Estd de acuerdo que la capacidad de respuesta en la calidad de servicio suele

ser equilibrada?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Ni de acuerdo ni desacuerdo 154 40,1 40,1 40,1
De acuerdo 141 36,7 36,7 76,8
Totalmente de acuerdo 89 232 232 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 18:(Esta de acuerdo que la capacidad de respuesta en la calidad de servicio suele ser

equilibrada?

Interpretacion: Se puede deducir que el 36,72% de los encuestados estan de acuerdo que
la capacidad de respuesta en la calidad de servicio suele ser equilibrada, asimismo se puede
evidenciar que el 40,10% mostraron estar ni de acuerdo ni desacuerdo, mientras que el
23,18% indicaron estar totalmente de acuerdo en que la calidad del servicio puede ser

equilibrada.
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Tabla 37.

Pregunta 19 ;Considera usted que ganarse la confianza es fundamental para mejorar la

calidad de servicio?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Vaélido De acuerdo 112 29,2 29,2 29,2
Totalmente de acuerdo 272 70,8 70,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

De acuerdo Totalmente de acuerdo

Figura 19: ;Considera usted que ganarse la confianza es fundamental para mejorar la calidad de

servicio?

Interpretacion: Se pudo evidenciar en los hallazgos realizados mediante las encuestas que
el 29,17% de las personas encuestadas manifestaron estar de acuerdo en que ganarse la
confianza es fundamental para mejorar la calidad del servicio, y el 70,83% indicaron estar

totalmente de acuerdo de que es fundamental dicha confianza.
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Tabla 38..

Pregunta 20 ;Cree usted que la credibilidad es un pilar al momento de ofrecer un servicio?

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido  En desacuerdo 8 2,1 2,1 2,1
Ni de acuerdo ni desacuerdo 122 31,8 31,8 33,9
De acuerdo 251 65,4 65,4 99,2
Totalmente de acuerdo 3 .8 .8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

En desacuerdo Nide acuerdo ni De acuerdo
desacuerdo acuerdo

Figura 20: ;Cree usted que la credibilidad es un pilar al momento de ofrecer un servicio?

Interpretacion: Con respecto a los hallazgos realizados se pudo evidenciar que el 2,08% de
los encuestados estuvo en desacuerdo en cuanto a creer que la credibilidad es un pilar al
momento de ofrecer un servicio, por otro lado, el 31,77% indicaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, asimismo, el 65,36% sefialaron estar de acuerdo que la credibilidad si es un

pilar, ademas el 0,78% manifestaron estar totalmente de acuerdo.
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Tabla 39.

Pregunta 22 ;Le agrada a usted la sensacion percibida en estos establecimientos del

sentirse unico y valioso al ser atendido?

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido  acumulado

Valido  Ni de acuerdo ni desacuerdo 72 18,8 18,8 18,8
De acuerdo 299 77,9 77,9 96,6
Totalmente de acuerdo 13 34 3,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: SPSS version 25

Porcentaje

Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 22: ;Le agrada a usted la sensacion percibida en estos establecimientos del sentirse tinico y

valioso al ser atendido?

Interpretacion: Se muestra en la figura 22 que el 18,75% de las personas encuestadas
manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo a la hora de agradarle la sensacion de
sentirse unico y valioso al ser atendido, asimismo, el 77, 86% senalaron estar de acuerdo en
agradarle la sensacion de sentirse Unicos en estos establecimientos, ademas, el 3,39%

indicaron estar totalmente de acuerdo de agradarle la sensacion percibida.
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