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Resumen

Para este informe de investigacion se tomd como objetivo general determinar la
relacion entre gestion de la calidad y proceso de decision de compra se utilizd los
enfoques conceptuales del autor, Juan Velasco Sanchez (2015). Parala gestion de
la calidad la nominacion de proyectos de mejora de la calidad, seleccion de
proyectos, diagndstico de causas, soluciones, reconocimientos de los esfuerzos del
equipo, y como proceso de decision de compra fueron Kotler & Keller (2016). Fue
enfoques conceptuales utilizados para el proceso de decisién de compra siendo
sus fundamentos el reconocimiento del problema, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra, comportamiento posterior de la

compra.

En el marco metodoldgico hipotético deductivo del estudio de esta investigacion se
desarroll6 el enfoque cuantitativo, tipo aplicada, disefio no experimental transversal
y de nivel descriptivo correlacional, consta con una muestra de 150 comerciantes,
utilizando como técnica la recoleccion de datos la encuesta y como instrumento el
cuestionario y para los resultados obtenidos el programa estadistico SPSS version
26.

Finalmente se llegd a la conclusion que, si existe relacién entre gestion de calidad
y proceso de decision de compra en el mercado Conzac, Los Olivos, 2020, dichos
resultados respaldados por el estadistico de correlacién Rho Spearman (Rs=0.437
y Sig. E.=0.000)

Palabras clave: Gestion de la calidad y Proceso de decision de compra
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Abstract

For this research report, the general objective was to determine the relationship
between quality management and the purchase decision process, the conceptual
approaches of the author, Juan Velasco Sanchez (2015), were used. For quality
management, the nomination of quality improvement projects, selection of projects,
diagnosis of causes, solutions, recognition of team efforts, and as a purchase
decision process were Kotler & Keller (2016). It was conceptual approaches used
for the purchase decision process, being its foundations the recognition of the
problem, search for information, evaluation of alternatives, purchase decision,

subsequent behavior of the purchase.

In the hypothetical deductive methodological framework of the study of this
research, the quantitative approach was developed, applied type, cross-sectional
non-experimental design and correlational descriptive level, it consists of a sample
of 150 merchants, using the survey data collection as a technique and as an
instrument the questionnaire and for the results obtained the statistical program
SPSS version 26.

Finally, it was concluded that, if there is a relationship between quality management
and the purchase decision process in the Conzac, Los Olivos, 2020 market, these
results supported by the Rho Spearman correlation statistic (Rs =0.437 and Sig. E.
= 0.000)

Keywords: Quality Management and Purchase DecisionProcess
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| INTRODUCCION

En primer lugar, a efectos de entender las variables del presente trabajo de
investigacion es necesario revisar el contexto internacional tanto de la gestion de
calidad como del en procedimiento de adquirir un producto o servicio. Por tal
sentido, sobre el entorno a los origenes de calidad, se remonta hasta el siglo 18
antes de cristo, donde se castigaba a los constructores de una estructura con la
pena de muerte por realizar una edificacion de mala calidad. Posteriormente, en el
siglo XVII en el auge de la revolucién industrial surgié la premiacion de los inventos
mas innovadores Yy de calidad en Gran Bretafia. Luego de dicho mandato en el siglo
XIX y XX, surgieron los primeros postulados sobre administracion de métodos y
tiempos propuesto por Frederick Taylor. Cabe agregar que en la Revolucién
Industrial se iniciaron los primeros cambios en la produccién, los cuales
influenciaron la cadena de produccion, y el nacimiento del rol del inspector como

supervisor de la efectividad del capital humano.

La segunda etapa se sitla entre 1920 y 1950, periodos en los que las
industrias ya no solo mostraban intereses por la fiscalizacion, sino también por la
supervision cuantitativas de las funciones de la empresa. A partir de los afios 80 el
tema de calidad fue considerado como un plan estratégico. La distincion entre de
producto junto con el servicio desaparece, la visién entre el consumidor con su
producto obtiene una mayor importancia e inclusive llega a un punto de posventa,

considerandose un indicador de calidad en los procesos administrativos.

Sobre la decisién de compra, la segunda variable, Jhon Dewey en 1910
sefiald que las fases para la toma de decisiones de un consumidor enmarcan el
pensamiento y operaciones de las tres etapas de la compra de un producto o una
adquisicion de servicios, se hace notorio las formas particulares del analisis de
costo-beneficio. Por ello, se afirma que la construccion de una toma de decisiones
tiene un caracter psicolégico. Ello se interpreta como una decision invisible y
comportamiento palpable en realidad y por lo tanto observable. En consecuencia,
se puede afirmar que la toma de decisiones tiene una categoria psicolégicay que

demanda la accién en un contexto observable.



En el Perd esimportante implementar la Gestion de calidad en los mercados
ya que nos va permitir tramitar ciertas exigencias que nos daria como resultado la
eficiencia, y la eficaciay eso nos podria conducir finalmente a ser mas competitivo;
potencia la imagen del mercado para los clientes, tanto los actuales como los
potenciales y ademas optimizar los servicios y productos ofrecidos; estimulando la
ética animicamente ofreciendo a los empleados reconocimiento y prestigio ante
otros sectores y sobre todo perfecciona los sistemas de gestion brindando

porcentajes significativos de satisfaccion en los consumidores.

Habiendo repasado los origenes de la gestion de calidad, es oportuno
abordar el horizonte a donde quiso llegar la investigacion. Asi, mencionamos que
de parte el mercado Conzac representa un lugar de estudio de nuestro proyecto.
Como es de conocimiento publico, Conzac es un mercado fundado hace
aproximadamente 24 afios. Se inicié en el afio 1976, proporcionando ventas de
abarrotes, tubérculos, bazar, Utiles de oficina, etc. y sus respectivos servicios de
atencién y despacho de los mismos. Dicho mercado, tiene como misién principal
satisfacer las necesidades y abastecimiento por mayor y menor de sus productos
frescos y sobre todo a precios muchos mas bajos de lo podria obtenerse alrededor
del distrito de Los Olivos y de esa manera ayudar en la alimentacién de su

comunidad.

Al respecto, es necesario sefialar las debilidades que hay en la institucion en
relacion al sistema de calidad como la carencia que hay en la nominacion de
proyectos de mejora, lo que no permite contribuir con la implementacion de muchos
sistemas de calidad y de esta manera tener mas herramientas para una mejor
gestion en la investigacion y por lo tanto no permite recopilar y analizar la
informacién respecto a otros mercados tomando decisiones basadas en el
marketing estratégico y operativo ademas de la carencia en la peticiéon de
nominaciones hace que los mayoristas no se esfuercen en dar una mejor atencion
y calidad a sus clientes y por consiguiente la seleccién de proyectos no nos deja
evaluar las necesidades u oportunidades para poder decir cual de ellas es la mejor
opcién por esa razon, los criterios para los primeros proyectos posteriores no
permite saber a donde queremos llegar y pone en riesgo los diagndsticos de causa

gue no permite medir algun fallo y eso hace que no se pueda detectar los problemas



en cualquier circunstancias bien durante su vida en servicio o bien durante su
fabricacion y al no tener solucion no se tiene respuestas de la eficiencia ni a la
eficacia a los problemas y por lo tanto los resultados son negativos a los procesos

de control ya que no hay estandares que no permite reducir perdidas.

Sobre el particular, se trabajo con los usuarios del mercado y los clientes del
mismo para saber donde esta el problema y donde esta la oportunidad y en la
busqueda de informacion no se pueden filtrar bien ciertas informaciones y no dan
la confiabilidad y eso impide detectar y analizar las fuentes de informacién para lo
cual no contamos con andlisis de objetos para observar ciertos avances en la
predisposicion por escoger la compra debido a que este proceso de escoger una
opciodn, los clientes muchas veces no tiene fidelizacion al comerciante al producto
o la marca y aca entra diversos factores que intervienen pueda que sea por el
producto o el precio por promocion, porgue no es lo mismo comprar en una tienda
que en un mercado mayorista por eso la falta de comportamiento posterior a la
compra es lo mas dificil de la compra ya que muchas veces el cliente se siente
insatisfecho y muchas veces ni recomienda el servicio o el producto y al no tener el
objetivo después de la adquisicién del producto, el consumidores ya no entabla una

empatia con el mayorista.

Es necesario mencionar sobre la problematica del estudio que tuvo como
primera pregunta: Sobre la relacion de la gestion de calidad y la predisposicion de
compra dentro del mercado Conzac, en el distrito de los Olivos 2020. De la misma
manera la probleméatica especifica del estudio fue la relacién entre las dimensiones
de gestion de calidad, la bausqueda de informacion, la evaluacién de alternativa, la
decisién de compras y comportamiento posterior a la compra en el mercado
Conzac, Los Olivos 2020

La justificacion tedrica de este estudio tiene como finalidad proporcionar
conocimientos sobre la gestion de calidad y procesos de decision de compra y de
esa forma comparar teorias o resultados que nos ayuden a sugerir posibles
soluciones a la investigacién. En tanto la justificacion préactica, la dinAmica de la
investigacion nos va permitir identificar problemas que existen y estas nos permitira
mejorar el cumplimiento y también nos ayudara a poder tener estrategias que nos

van a servir para tener ciertos parametros que nos ayuden hacerlos poco a apoco.



Ademas, tener en cuenta que esta investigacion es metodologica ya que
tiene el respaldo de la investigacion cientifica y por lo tanto utilizamos un
instrumento que es el cuestionario de consultas herméticas y cerradas y por lo
tanto es util de escenarios participativos si hablamos en el aspecto econémico
siempre el impacto serd mayor ya que se busca ayudar a las organizaciones para
gue puedan aumentar sus resultados y estos sean mas eficaz y eficientes tanto en

la calidad como en sus procesos.

A su vez se plantean como metas los siguientes objetivos con el fin de poder
responder a la problematica del estudio. El Objetivo general es saber como se
relaciona el sistema de calidad junto con la decisién de compra dentro del mercado
Conzac, en el distrito de los Olivos 2020. Como también los puntos a donde quiso
llegar la investigacion que fue analizar la relacion entre las dimensiones de gestion
de calidad, reconocimiento del problema, busqueda de informacién, evaluacion de
alternativas, decisién de compra y el comportamiento posterior a la compra en el

mercado Conzac, Los Olivos 2020.

Por ultimo, se considera importante el manifestar un juicio de valor acerca de
escenarios con ciertos problemas, los cuales se ven representados en las hipétesis
del estudio. En este caso tenemos La hipotesis general sobre la existencia de una
relacion entre el sistema de calidad y la decision de compra en el mercado Conzac,
Los Olivos 2020. De la misma manera la hipétesis especffica, esta en relacién a lo
indicado entre el sistema o gestion de calidad y el reconocimiento del problema en
el mercado Conzac. De igual manera, sucede con la gestion de calidad y el
reconocimiento de problema. En ese mismo sentido se evaluo la interdependencia
de la busqueda de informacién, evaluacién de alternativas, decisién de compra y
comportamiento posterior a la compra dentro del mercado Conzac, en el distrito de
los Olivos 2020.



I MARCO TEORICO

Dicha investigacion considero significativo y necesario consultar determinados
antecedentes como guia para reforzar nuestras dos variables, respaldandolas a
través de argumentos ya validados. En tal sentido, como referencias presentamos
tesis y articulos cientificos, considerando la similitud con nuestro objeto de estudio:
Avelino, H (2017) en su tesis de licenciatura en Administracion “Rasgos de la
gestion de calidad bajo el enfoque de las 5s en la MYPES del distrito de Huaraz en
el 2015. Cuyo objetivo fue especificar las 5 s que se desprenden de los principios,
a saber, 1s: Separar, 2s: Organizar y ordenar, 3s: Higiene o limpiar, 4s: Equilibrar
y estandarizar y 5s: Autodisciplina) en las MYPES del sector comercio. La
metodologia para la investigacion utilizé el disefio contrario a la experimentacién
transaccional, con un nivel cuantitativo, de tipo descriptivo. Como conclusion se
menciona que no se brinda una adecuada gestion. Ello en funcion del diagndstico
de causas, al no aplicarse correctamente las 5s, debido a que los trabajadores
mencionan que no hay un interés sincero para mantener limpio los ambientes de la
empresa y donde la seguridad y productividad de la empresa no es la mas éptima.
Siendo ello asi, que la importancia de mencionar dicha investigacion fue gracias al
descubrimiento sobre los sintomas del problema de calidad, desarrollando las
causas y demostrando que mientras no exista una adecuada gestion de calidad,
las herramientas de las 5s no van a establecer un cambio significativo, ni para el
personal, ni para la empresa y por ende la productividad en general se vera

afectada.

Lizarzaburu, E (2016) en su articulo cientifico de la revista Universidad y
Empresa de Sistema de calidad para obtener el certificado ISO donde sus
beneficios residen en las Ultimas actualizaciones de los criterios para obtener el ISO
9001. En su metodologia se observa los beneficios significativos en las MYPES que
obtuvieron el certificado de calidad y la repercusién que esta trajo dentro de la
institucion. Esto incluye los nuevos parametros y en su conclusion nos indica que
la necesidad de implementar un sistema de atencidon de calidad con optima atencién
en los productos y servicios. Se den con mas compromiso. La importancia de este
estudio implica una necesidad de mejorar continuamente en cuanto a la

optimizacion y en los insumos que se adhieren a los productos donde se destaca



las necesidades del cliente y donde los procesos van a permitir cumplir los objetivos
deseados.

Martinez, Barrios y Hernandez (2018) en su articulo cientifico de la
Universidad libre de Colombia Desarrollo del sistema de calidad para el desarrollo
adecuado de las instituciones donde cuyo objetivo es el manejo de la calidad, donde
el planeamiento busca ayudar a evaluar la organizacién de la misma manera se
encuentran los sistemas conectados entre si que benefician al cliente exponiendo
concepciones adaptadas a las organizaciones que ofrecen servicios. La
metodologia consiste en un proceso reflexivo de las teorias de la literatura
académica. La conclusion, representa la calidad en el sector servicios mediante un
proceso adecuado de la gestion enfocada en base a los requisitos cuya satisfaccion
se relaciona al cliente, desde el acceso, interaccion, buen trato del personal
preparandolos para servir. Ello en funcion de los criterios para los primeros
proyectos, toda vez que los comerciantes que requieren mejorar sus servicios son
los primeros convocados para sensibilizar los proyectos de mejora. La importancia
del estudio refleja la oferta de una cultura de alta calidad apropiada para todo el
entorno para obtener respuestas satisfactorias para los mercados, respecto a sus

metas y desarrollo de la organizacion.

Montoya, C. Boyero, M (2016) en su revista cientifica “Vision del Futuro” La
necesidad de los RR. HH en la institucion para impulsar la competitividad laboral.
Donde el objetivo es destacar argumentos que determinen la necesidad de instalar
una estrategia de recursos humanos para manejar una direccion estratégica donde
las metodologias de andlisis de referencias se indagan en una planificacion,
organizacion, direccién y control cuyos aspectos ayudaran a conseguir un éxito
planeado. A su vez se puede afirmar como conclusiébn que se consigue el
reconocimiento de los esfuerzos del equipo, pues el futuro de cualquier tipo de
organizacion no incluye ni solo depende de un andlisis financiero o econémica. Por
el contrario, incluye una estructura de cambios con personal idoneo que responda
a las nuevas demandas del mercado. Ello logra reconocimiento publico al elevar la
calidad de sus servicios. Asi, las organizaciones conseguiran superioridad segun el

cuadrante de Porter.



De acuerdo a la tesis de Yupanqui (2020) planteo como objetivo general de
estudio analizar una dependencia entre las dimensiones de gestion de calidad y
competitividad en las MYPES de Satipo, respecto a su metodologia de
investigacion considero una investigacion experimental cuyo analisis responde aun
aspecto transversal, ademas considero una muestra a 14 mypes de dicho sector
de estudio. Los resultados de su investigacion evidenciaron que un 50.0% de los
representantes de las Mypes consideran un nivel regular respecto a la subvariable
medicion de analisis y mejora, medido en términos de seguimiento de satisfaccion
del cliente, el control deficienciasy los servicios no conformes; por lo cual, finaliza
su estudio con el siguiente diagndstico sobre la mejora continua de los procesos
sistematicos de la calidad debe darse mediante cuestionario para identificar el la
interpretacion subjetiva de los consumidores se manifiesten, afin de tomar medidas

preventivas para lograr una mayor competitividad.

En consideracién a la tesis de Marchan (2019), la investigadora considero
como horizonte a concluir, la implementacién de un sistema de calidad dentro de
un restaurante de Piura El disefio para dicho estudio fue no experimental y a la vez
transversal, por otro lado, el enfoque del proyecto tuvo un caracter estadistico y
nivel fue descriptivo. La muestra se conformd por 384 clientes del rubro de
restaurantes de Santa Ana, los cuales al responder el cuestionario Likert se pudo
concluir que un 77.78% de los restaurantes considera importante la participacion
de su personal en reuniones que involucran la busqueda de la mejora continua, y
esto hace que todos los restaurantes de estudio mantienen una relacion beneficiosa
con sus trabajadores conjuntamente con buena comunicacién para el crecimiento

y éxito de los negocios.

Wang, W. Srivastava, G. (2020) en su articulo cientifico Journal of
Performability Engineering Modelo de gestion de calidad de la oficina que
administra al personal empresariales analizados sobre el andlisis relacional de
Gray, presenta como objetivo que manejo del personal o la planilla esta basada en
la garantia trascendental para llevar a cabo sin problemas o dificultades la
estrategia integral de la empresa. La metodologia que se utiliz6 fue el método de
monitoreo adaptativo de la empresa, proponiendo la calidad del sistema de planilla

basada en una revision de base de datos , se construye un modelo adaptativo de



calidad de gestion, el analisis relacional gris y el método de extraccion de
caracteristicas se utilizan para analizar rendimiento de calidad del proceso de
manejo de planilla empresariales, cuyo modelo de supervision adaptivo donde se
encuentra la planilla que establecen la calidad de gestion. La conclusion indica los
resultados de los experimentos de simulacion, el monitoreo auto adaptivo de las
planillas empresariales, donde la optimizacion de la gestion mediante dicho uso de
este documento es buena y la estabilidad de la optimizacion de la planilla humanos
de dicha organizacion convirtiendo eficiente su administracion, logrando el control
y estandarizacion, estableciendo controles para conservar los beneficios para los
mercados. La importancia de este estudio consiste en que todo comercio debe
tener en cuenta que sus recursos humanos necesitan estar ligados con la calidad

para realizar estrategias en mejoras de su organizacion.

De acuerdo con la investigacion Herawaty, Tresna y Hatigah (2019) busco
trazarse como meta investigar y descubrir el caracter de estilo de vida en la compra
de teléfonos inteligentes Android un andlisis en la Comunidad Android, en
Indonesia). EI método a la investigacién utilizado fue el método de investigacion
explicativa. Los datos se obtuvieron a partir del estudio de la literatura y el estudio
de campo mediante observacion, entrevista y cuestionario. La técnica de muestreo
fue un muestreo aleatorio simple mediante dibujo. Es tomando una muestra de una
poblacion al azar, sin mirar los estratos de la poblacion. Se concluyd de su estudio
gue el estilo de vida juega un rol importante para que influya sobre los clientes y
tomen una decision debido que la adquisicion de un insumo se necesita para
satisfacer una necesidad o problema que aqueja al consumidor y en el cual se le
debe brindar una solucion oportuna con un producto acorde al estilo de vida del

consumidor y superar sus expectativas.

De igual manera, en la investigacion de Ogorevc, Primc, Slabe, Kalar,
Dominko, Murovec y Bartolj (2020), consideran como objetivo de investigacion que
aspectos y elementos determinan la toma decision de compra de alimentos
organicos. Se concluyé para garantizar que la industria alimentaria siga creciendo,
es fundamental comprender adecuadamente los aquello que influye en la compra
de insumos porlo cual, de la muestra de estudio de 14000 personas de 15 distintos

paises coinciden que los determinantes psicosociales claves para la decision de



compra son los valores, actitudes, normas sociales, control de comportamiento
percibido e intenciones de compra, de tal manera que dichos elementos deben
contemplarse en los planes de marketing y lograr con ello el éxitos de las

estrategias comerciales de la empresa.

Yeung, Brookes y Altinay (2016) en su articulo cientifico consideraron como
propédsito de este estudio explorar la decision de las franquicias hoteleras realizado
por los franquiciados en Macao como un destino turistico emergente y la
predisposicion cultural de la compra que involucre una seleccion de un
franquiciador potencial. El disefio de su estudio se llevd a cabo mediante entrevistas
y cuestionarios a 18 franquiciados en Macao, que compraron marcas de franquicias
hoteleras nacionales e internacionales, para comprender los sentimientos,
actitudes y motivacion de los franquiciados hacia la compra de una franquicia
hotelera. Se concluyé del estudio que el estilo de vida juega un rol importante para
que aquellos clientes tomen una decision, debido que se adquirié de un insumo
necesario para atenuar la existencia de cualquier necesidad o problema que aqueja
al consumidor y en el cual se le debe brindar una solucién oportuna con un producto

acorde al estilo de vida del consumidor y superar sus expectativas

Salazar, C. Moncada, C.y Cea, J (2018) en su articulo cientifico la incidencia
de la compra electrénica de Chile donde el objetivo consistié en el andlisis de los
diferentes asuntos que determinan la compra en este caso del comercio por redes
de chile. Desarrollando un andlisis general de mas de 10 dimensiones en relacion
a la predisposicién de la compra. La conclusion, confirmé el indicador de dinamica
de busqueda en la medida que los consumidores conseguian mayor informacién
de los comercios, lo que causaba la eleccion de los comercios con mayor fuerza, a
través del analisis. De igual forma la importancia de este estudio nos ayudé a
establecer nuevas propuestas de mejora para que los clientes decidan una compra
informada, si bien es cierto por la coyuntura actual, la mayoria de gente esta
optando por el sistema de internet por facilidad por tiempo, no es siempre seguro
porque existen personas que jackean tus datos personales debido al mal uso que
le dany es ahi, donde viene la disconformidad del usuario, mayor aun cuando luego
no encuentran una respuesta satisfactoria a su problema y eso es un factor que

hace que las personas tengan desconfianza con el sistema.



Alvarez, R. Villacres, F (2017) en la Revista de ciencias econémicas del
Ecuador, La relacién de las personas y la decision de compra en relacion con el
objetivo, el cuestionamiento sobre la necesidad de las relaciones humanas,
centrada en un 6ptimo servicio y la decision de compra de los consumidores en los
centros comerciales de Guayaquil, enfocada en la determinacion de la relacion de
ambas variables. Ello demuestra que las creencias y actitudes desarrollan
experiencia y aprendizaje que influyen en el comportamiento de compra. La
importancia ha sido determinar la relacion entre personas y la opcion de compra a
través de varios factores que han ayudado a la investigacion, la interdependencia
gue han tenido en los supermercados de Guayaquil, dando una nueva estructura
para un mejor desempefio que ayuden a incrementar la rentabilidad del

supermercado.

Suleyman Ozarslan & P. Erhan Eren (2018) en su articulo cientifico Mobile
CDP: Un soporte movil para la compra del consumidor. Dicho objetivo se basa en
analizar a un moévil a través del disefio, la integracion y la evaluacién de
componentes para desarrollar sistemas de informacion de soporte movil para los
clientes en un sistema de decision del consumidor. La metodologia presenta a los
participantes, los antecedentes, instrumentos de medicién y tareas utilizadas en la
evaluacion, datos, métodos de recoleccién y el procedimiento de prueba. Las
pruebas se realizaron en las oficinas de los participantes empleando un
cuestionario demografico y de escala del comportamiento del consumidor. La
conclusion Mobile CDP es el primer estudio basado en un enfoque integrado,
holistico que aborda todas las etapas de decision del consumidor, mientras los
estudios existentes en la literatura se centran en etapas especificas, su enfoque
holistico permite la utilizacion de mas informacion en comparacion con las
soluciones independientes desarrollados para etapas individuales, su prototipo es
funcional y facil de usar. Esta investigacion puede servir como base extensible para
otros estudios sobre sistemas de informacion movil que ayudan alos consumidores
en sus procesos de decision. Demostrando el modelo de valor esperado, sobre las
marcas que los consumidores eligen. La importancia de este analisis es que
desarroll6 la base para proximos estudios sobre los sistemas de informacion y

soporte movil.
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Roseta, P. Barbosa, B y Roseta, L (2020) en su articulo cientifico
Determinantes en la compra y los Procesos en contextos de ecoturismo: Un caso
de estudios portugués. El objetivo fue establecer los determinantes en los sistemas
de las decisiones predispuestas en los contextos donde predomina dicho
ecoturismo, junto con la metodologia se realiz6 utilizando investigacidén cualitativa
para comprender el comportamiento del ecoturista. La investigacién actual busco
probar el modelo conceptual propuesto empiricamente para poder ver la imagen
del destino y el caracter posterior a la adquisicion de materiales. La conclusion
desarrolla que la evolucion del turismo, que incluye el turismo sostenible y
ecoturismo, de la misma manera que la evolucion. En marketing genera un mayor
vinculo entre las unidades hoteleras y los turistas a su vez, las unidades hoteleras
deberian mejorar la creacién de un vinculo afectivo con los turistas, ya que implica
una construccion multidimensional de acuerdo con lo que establece un vinculo
afectivo entre personas y lugares, fomentando y mejorando una proximidad mas
cerca entre invitados y la empresa. Demostrando las acciones posteriores a la
compra donde el consumidor queda satisfecho debido a la proximidad para la
obtencion de un servicio. La importancia de este articulo representa la evolucion de
la decision de compra en la adquisicion de paquetes que desarrollan el turismo
sostenible con el ecoturismo y de esa manera ver que tan importante es el

marketing de lo que establece un vinculo afectivo entre las personas y los lugares.

Para poder analizar una investigacién, se necesita el uso de teorias
cientificas ya que es la base de cualquier estudio cientifico por esa razén decimos
gue. La teoria representa la descripcion y la relacion de un objeto de estudio, la
Teoria Humanista Elton Mayo (1932). Una teoria en la cual pudieran tener un
vinculo la relacion de las personas en las organizaciones ya que la produccion
integro a un entorno social. La motivacion que se le pueda dar a un colaborador
son los sociales y los simbdlicos. Ya que con las motivaciones seran favorables y
de esa forma se obtendra una Optima eficiencia. Estateoria se asocia con la gestion

de calidad.

Velasco, J (2015). Nos menciona en relacién a la calidad que es la
metodologia seguida para mejorar la calidad, los pasos a seguir hasta seleccionar

un sistema de optimizacién de servicios institucionales y como llegar a descubrir
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las causas que originan el problema de calidad, como influye la irrupcién de las
inversiones de optima calidad, la seleccion de los proyectos, los diagnosticos de

causa, las soluciones el reconocer la utilidad del trabajo realizado.

Alcalde San Migue, P. (2019). Nos dice que La gestién de calidad es el
manejo planificado de los gustos y preferencias de los comensales o cliente que

acuden a los productos y servicios de una institucion.

Gonzélez, O. (2016). Analizo el asunto en base a la calidad y determino la
relacion de esta dimension con la gestion empresarial que esta directamente
relacionada con la estructura organizacional cuyas categorias involucran muchos
aspectos, uno de estos es la documentacion del sistema, los procedimientos, y los

materiales indispensables para conseguir los objetivos de calidad

Relacionando las teorias antes nombradas se llegd a la conclusién que la
teoria de Velasco, J. (2015) texto que toca el tema de gestidon de calidad es la mas
recomendable ya que su definicion de gestion de calidad es la mas adecuada y
porque su enfoque estd mejor estructurado, con respecto a la necesidad y a la
mejora de la calidad y sobre todo facilita la implantacion en las empresas que

gustan de gestionar la calidad como un asunto predominante.

Velasco, J. (2015), valora el manejo de calidad por fases considerando lo
siguiente: Nominacion de proyecciones de calidad, Seleccion de proyectos,

Diagnostico de causas, Soluciones, Reconocimiento de los esfuerzos del equipo.

Por otro lado, para hablar de la nominacién de proyectos de mejora de la
calidad: Velasco, J. (2015), Se menciona que las areas de la empresa deben recibir

una asesoria externa.

Seleccion de proyectos: Velasco, J. (2015), menciona la necesidad de la
intervencién del comité de calidad que permite establecer criterios para impulsar

los planeamientos en la institucion.

Diagnéstico de causas: Velasco, J. (2015), El del problema de calidad para

optimizar los origenes para establecer los criterios para la seleccidén de un proyecto.

Soluciones: Velasco, J. (2015), Tiene un origen real del problema y termina

con una solucién eficaz.
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Reconocimiento de los esfuerzos del equipo: Velasco, J. (2015), Se relaciona
en la aprobaciony estimacion por los objetivos cumplidos por los colaboradores de
una institucion. Las diversas formas de reconocimiento constan en un documento,

objeto y otros insumos en los equipos.

Ademas, para la eleccion en la compra, la teoria esta mejor relacionada es
la propuesta del comportamiento con su creador Abraham M. en la década de los
50 Que es motivacion humana. Esta dirigida a la personalidad estructurada y
manejo institucional donde esta vinculado con los contactos interpersonales. Cuya
idea de la persona es ser individual por esa razon la propuesta del Sr. Maslow
menciona sobre las necesidades del hombre y que las personas van teniendo o se
van satisfaciendo en la medida que todo lo que se vaya trazando lo vaya también
cumpliendo y de esa manera se ve satisfecho. Esta teoria se asocia con el proceso
de decisién de compra porque concibe al hombre como ser individual y social
basada en las necesidades y relaciones interpersonales, ya que muchas veces el
ser humano esta en constante desarrollo y cambiosy eso hace que siempre este a
la vanguardia de la Ultima generacion y el hecho de tomar la decisién de compra va
ser que ese ego de que yo lo tengo ya lo adquiri le dé un plus de vanidad y de
competencia hacia a los demas y, por esa razbn muchas veces no le es muy dificil

poder tomar decisiones de compra y eso le implica una satisfaccion.

Comparando las teorias mencionadas se llegé a concluir que Kotler & Keller
(2016). Esideal ya que en su definicion adapta los procesos de decision de compra
como procesos Y es la mejor forma para evaluar los procesos de mi organizacion

durante o después de obtener los productos.

Kotler & Keller (2016). Para los procesos de decision de compra los
considera como procesos: Consideracion del problema, busqueda de datos,

analisis de alternativas, decisién de compras y posventa.

Escudero, M. (2017). Es un proceso en la compra de muebles que en la
compra de un vehiculo (mantenemos relacidén con el concesionario o el fabricante

durante la vida util del bien adquirido).

Vilajoana, S. (2017). Es un punto donde el cliente ve las alternativas de

selecciones.
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Céardena, R. (2018). Decisionde la compra, es decir, todas aquellas variables
que el consumidor analiza para tomar una decision sobre la compra. Algunas de
las variables que considera son: precio, precio unitario, marca, calidad, tienda,

vendedor.

Para Kotler & Keller (2016). Mencionan que el sistema de para decidir la
compra se ha desarrollado un modelo de etapas de dicho proceso por lo general,

el cliente atraviesa cinco procesos.

Reconocimiento del problema Kotler & Keller (2016), El proceso de compra
se inicia cuando el comprador reconoce la presencia de un problema o una

necesidad como consecuencia de estimulos internos o externos.

Busqueda de informacion Kotler & Keller (2016), Es posible distinguir dos

niveles de participacion en la basqueda.

Evaluacion de alternativas Kotler & Keller (2016), Se analiza
meticulosamente las expectativas de opciones para escoger la mas optima para el

cliente

Decision de compra Kotler & Keller (2016), Es la etapa donde el cliente

decide acceder a un servicio o producto

Comportamiento posterior de la compra Kotler & Keller (2016), Posterior a la
venta del producto el cliente tiene una perspectiva de la atencion la cual debe ser

adjuntada y puesta en conocimiento al cliente
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Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion

El estudio tuvo un caracter cuantitativo, donde segun Valderrama menciona
gue consiste en la recoleccion de datos para pasar a un analisis que permita

responder a la formulacion de problema.

Por otro lado, La investigacion fue en un nivel descriptivo y correlacional. De
acuerdo con Hernandez (2018) afirman que los fendbmenos son expuestos en su

descripcion para luego ser analizados

Tipo Investigacion aplicada: Para esto Mario B. en el afio 70 enfatizd0 que
este tipo de indagaciones busca orientar a una solucién dicho problema formulado

al inicio de la investigacion

El estudio también tuvo un disefio con un concepto no experimental de corte
transversal, de acuerdo a Hernandez (2018) manifiesta que son aquellos estudios
que no manejan las variables de estudio y buscan la observacion del fenébmeno en

su ambiente natural.

3.1 Variablesy operacionalizacion

Para Velasco (2015) menciona que la metodologia seguida para mejorar la calidad,
los pasos a seguir hasta seleccionar el sistema de optimizacion de calidad y como
llegar a descubrir las causas que originan el problema de calidad, como influye la
ejecucion de proyectos de optimizacién de calidad, la seleccién de proyectos, los

diagndsticos de causa, las soluciones el reconocer la utilidad del trabajo (p.44).

3.2 Poblacién

Poblacién: Para Bernal (2012). Sefala que es la integracion de dimensiones en
base a la investigacion y comparten caracteristicas similares como tiempo, espacio
y lugar de hechos. Por lo cual, para el presente estudio se consideré a los 245
representantes del Mercado Conzac 2020, que tiene una franja de horario semanal

de 5 a 7 de la mafana.

Asi mismo, en el estudio se considerd para el calculo una parte de la muestra que
de acuerdo con Bernal (2016) se maneja cuando se describe un conjunto de

personas susceptible a ser medidos
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Al respecto, al realizar el calculo se determiné que la muestra del asciende aun total
de 150 comerciantes del Mercado Conzac los Olivos 2020

3.3  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Por otro lado la técnica de estudio se consider6 a el cuestionamiento y en tanto al
instrumento se escogio al cuestionario.

Para el cuestionario del estudio estara estructurado de 40 cuestionamientos para
verificar la gestion de la calidad y proceso de decision de compra y se direcciona a

los comerciantes del Mercado Conzac 2020.
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Tabla 1. Numeracién de items en escala de Likert

Puntuacion Denominacién Inicial
1 Nunca N
2 Casi Nunca CN
3 A veces A
4 Casi Siempre Cs
5 Siempre S
Validez

Para el estudio se optd por validar el criterio de juicio de expertos, donde Hernandez
y Mendoza (2018) la mencionan como un cuestionario que evalla y maneja el
interés, de acuerdo con los peritos del tema. En tal sentido se considero la opinion

de 03 expertos, entre ellos:

Tabla 2. Validez de peritos

Validador Resultado
Mg. Gonzales Moncada Teresa Aplicable
Mg. Laroche Cueto Benito Aplicable
Mg. Trujillo Hinostroza Cesar Aplicable

Fuente: Elaboracién propia

Confiabilidad

Por consiguiente Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) mencionan que es
necesario evaluar los resultados adecuados para ver la confiabilidad del estudio y

darle un criterio rigido de induccion para el andlisis de la ciencias administrativas:

Alfa de Cronbach
Esta prueba estadistica permitio ver la fiabilidad del instrumento; en donde, se

obtuvo los siguientes resultados:

Tabla 3. Alfa de Cron bach para la categoria gestion de calidad

Alfa de Cron bach N° de elementos

,972 21
Fuente: SPPS version 26

17



Interpretacion: EIl Alfa Cronbach para las 21 preguntas que miden a la variable
gestion de la calidad fue de 0.972, lo cual da entender que existe una alta

confiabilidad del instrumento.

Tabla 4. Alfa de Cron bach para la categoria proceso de planear la compra

Alfa de Cron bach N° de dimensiones

,980 19
Fuente: SPPS version 26

Interpretacion: El Alfa Cron bach para los 19 items que miden a la variable sistema
de compras fue de 0.980, lo cual da entender que hay una alta confiabilidad del

instrumento.

3.4  Procedimientos

En la recoleccién de la data se considerd prudente la aplicacion del instrumento de
forma presencial, toda vez que los comerciantes que conforman el Mercado Conzac
2020 en su mayoria no cuenta con un dispositivo electronico con las necesidades
requeridas para una aplicacion del cuestionario virtual, de tal manera que se aplico
la encuesta a cada comerciante y recolectando la informacion para luego ser
transferida data de la herramienta de Excel. Una vez transferidas la base datos en
un cuestionario Excel se utilizo un programa estaditico cuya version era 26, el cual

facilito las estadisticas

3.5 Métodos de analisis de datos
La data que se analizo fue gracias a los programas articulados en la investigacion
para lo cual se manejo programas como el SPSS y de manera organizada se

estructura una trayectoria en las cantidades.

3.6  Aspectos éticos

El estudio comprendié un manejo éptimo de los saberes intelectuales, citando y
utilizando referencias adecuadas y correctas como antecedentes. Por consiguiente
se puede decir que dicho estudio tuvo una ética profesional al seguir los pasos

prudentes.
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IV RESULTADOS
ANALISIS DESCRIPTIVO

Variable: Gestion de la calidad

Tabla 5. Frecuencia de la variable gestion de la calidad

Frecuencia Porcentaje Porcfe_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Deficiente 72 48.0 48.0 48.0
Regular 56 37.3 37.3 85.3
Valido
Eficiente 22 14.7 14.7 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados

Deficiente Reqgular Eficiente

Figura 1. Categoria de percepcién del manejo de la calidad

En el recuadro 6 y figura 1 esta la evidencia la existencia de una mayoria de 48.0%

de los comerciantes del Mercado Conzac, de Los Olivos, perciben que la gestiéon

de calidad tiene un nivel deficiente, el 37.3% considera un nivel regular y en tanto

una minoria de 14.7% indico un nivel eficiente.
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Tabla 6. Frecuencia de las categorias de la gestion de calidad

Deficiente Regular Eficiente
n % n % n %
Nominacion de proyectos 71 47.3 43 28.7 36 24.0
Seleccidén de proyectos 60 40.0 62 41.3 28 18.7
Diagnéstico de causas 63 42.0 63 42.0 24 16.0
Soluciones 72 48.0 51 34.0 27 18.0
Reconocimiento 79 52.7 45 30.0 26 17.3

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados

100.0%
90.0%

80.0%
70.0%

60.0%

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
Nominacién de  Seleccion de  Diagnéstico de Soluciones  Reconocimiento
proyectos proyectos causas

B Deficiente ORegular DEficiente
Figura 2. Categoria de percepcién de las dimensiones de la gestion de la calidad

Por tal motivo los resultados permiten evidenciar al 24.0% de los datos se ubican
en un nivel deficiente, observandose que el 28.7% se posiciono en el nivel regular
y un 24.0% en una categoria eficiente respecto a la hominacidén de proyecciones
de la calidad. Asimismo, en lo que respecta a la seleccién de proyectos el 40.0%
de los datos estan en una categoria deficiente, observandose que se encuentra a
un 41.3% se ubica en la categoria regular y un 18.7% en el nivel eficiente. Por otro
lado, el 42.0% de los datos recolectados se agrupan en una categoria deficiente,
de igual forma un 42.0% en un categoriaa regular y un 16.0% en un nivel eficiente
respecto a los diagnésticos de causas. Igualmente, en lo que respecta a las

soluciones el 48.0% de los datos se ubican en un nivel deficiente, seguido por el
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34.0% en el nivel regular y un 18.0% ubicado en el nivel deficiente. Ademas, en lo

gue respecta al reconocimiento el 52.7% de los datos se encuentra en la categoria

deficiente, seguido por el 30.0% en el estamento regular y observandose un 17.3%

en el nivel eficiente

Tabla 7: Andlisis por item de la dimension nominacion de proyectos

ITEM PORCENTAJE
[1 . . = Nunca
ltem 1: Del total de los encuestados se evidencia )
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la 8.Casi nunca
categoria Nunca con un 33% con el enunciado: Aveces

"Los directivos aplican cuestionarios y encuestan a
los consumidores”

Casi siempre

= Siempre

item 2: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Casinunca con un 28% con el enunciado:
"Los comerciantes y socios del mercado alcanzan a
los directivos proyectos de mejoras”

= Nunca

= Casi nunca
Aveces
Casi siempre

= Siempre

item 3: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 27% con el enunciado:
"Los proveedores contribuyen con el crecimiento

= Nunca
= Casi nunca
A veces

Casi siempre

empresarial de los comerciantes y socios del
mercado, alcanza a la directa mejora” = Siempre
Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
Tabla 8: Andlisis por item de la dimension seleccién de proyectos

ITEM PORCENTAJE
i . . = Nunca
Item 4: Del total de los encuestados se evidencia

. ‘ = Casi nunca

gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la 17% ‘
categoria Nunca con un 27% con el enunciado: A veces

"Para seleccionar los proyectos de mejora se
convoca a los comerciantes y socios”

21%

E—

\

Casi siempre

= Siempre
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item 5: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 27% con el enunciado:
"Los comerciantes que requieren mejorar Sus
senicios son los primeros conwcados para
sensibilizar los proyectos de mejora”

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 6: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias Nunca con un 29% con el enunciado:
"Seleccionados los proyectos para mejorar los
productos en un mediano y largo plazo"

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 7: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 31% con el enunciado:
"Para mejorar la calidad de senicio se selecciona
proyecto en consideracion al nivel de inversion de
los comerciantes"

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

item 8: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 28% con el enunciado:
"Los proveedores son convocados por los directivos
para contribuir en los proyectos de mejora y reducir
la inversion de los comerciantes”

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

item 9: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias Nunca con un 32% con el enunciado:
"Se cuenta con un sistema que permite recopilar las
debilidades y tomar decisiones sobre la seleccion
de proyecto de mejora"

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre
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item 10: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 34% con el enunciado: "Se
cuenta con un sistema confiable que reporta el nivel
de venta de los comerciantes para la propuesta de

1%
T

\

= Nunca
= Casi nunca
A veces

Casi siempre

proyectos especiales y posteriores” = Siempre
Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
Tabla 9: Andlisis por item de la dimension diagnéstico de causas
ITEM PORCENTAJE

B . . = Nunca
Item 11: Del total de los encuestados se evidencia

gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la = Casi nunca
categoria Nunca con un 33% con el enunciado: A veces

"Los comerciantes y socios participan de reuniones
para exponer la causa de los problemas que
afectan su senvicio”

-

Casi siempre

m Siempre

item 12: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 24% con el enunciado: "El
uso de correos electrénicos y reuniones posteriores
al senicio brindado son actividades comunes para
determinar las debilidades o causas que afectan el

e
) 19%

&

= Nunca
= Casi nunca
A veces

Casi siempre

i m Siempre
senicio
Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
Tabla 10: Andlisis por item de la dimensién soluciones

ITEM PORCENTAJE
ftem 13: Del total de los encuestados se evidencia = Nunca
que la respuesta con mayor frecuencia fue en la “ ® Casi nunca
. ) 17%

categoria Nunca con un 31% con el enunciado: ' A veces

"Para solucionar los problemas del senicio
brindado se conwoca a todos los comerciantes sin
discriminacion del nivel de venta"

|

Casi siempre

m Siempre

23



item 14: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 27% con el enunciado: "En
asamblea abierta se selecciona un representante,
segun el rubro del comerciante para estar
representados en la seleccién del problema”

:
¢

5%

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 15: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias Nunca con un 30% con el enunciado: "Al
aplicarse la estrategia o proyecto de solucion se
cuenta con un registro que valida la aceptacion de
los comerciantes"

I§§
|\

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 16: Del total de los encuestados se evidencia
qgue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 31% con el enunciado: "El
comité representativo de los comerciantes aplica el
proyecto de solucién”

&

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 17: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 28% con el enunciado: "El
control y la estandarizacion de soluciones o
aplicacion de mejora es competencia de los
directivos sin descuidos™"

19% I
19%

&

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

ftem 18: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias Nunca con un 29% con el enunciado:
"En el monitoreo que ejerce la directiva los
comerciantes, al detectar una debilidad recurrente
en el senicio se aplica la sancion sin postergacion”

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
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Tabla 11: Andlisis por item de la dimension reconocimiento

ITEM PORCENTAJE
[ . . = Nunca
Item 19: Del total de los encuestados se evidencia
que la respuesta con mayor frecuencia fue en la = Casinunca
categoria Nunca con un 31% con el enunciado: Aveces

"Los comerciantes que logran la mejora de sus
senicios son certificados por el comité directivo"

Casi siempre

= Siempre

item 20: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 33% con el enunciado:
"Los clientes reciben el apoyo de los proveedores
para mejorar sus espacios Yy lograr los certificados
de defensa civl"

= Nunca

® Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 21: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Casi nunca con un 32% con el enunciado:
"En el mercado existe un portal que difunden a los
consumidores para optimizar los senicios

i
4

1

=

= Nunca
= Casi nunca
A veces

Casi siempre

= Siempre
Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
Variable: Proyeccion de la compra
Tabla 12: Frecuencia de la categoria en el proceso de compra
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Malo 33 22.0 22.0 22.0
Regular 93 62.0 62.0 84.0
Valido
Bueno 24 16.0 16.0 100.0
Total 150 100.0 100.0

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
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Figura 3. Categoria de percepcion de la variable proceso decision de compra

En la tabla 13y figura 3 se evidencia la existencia de una mayoria de 22.0% de los
comerciantes del Mercado Conzac, del distrito de Los Olivos, perciben que la
compra tiene un nivel negativo, el 62.0% considera una categoria regular y en tanto

una minoria de 16.0% indico un nivel bueno.

Tabla 13: Frecuencia de las dimensiones del proceso de decision de compra

Malo Regular Bueno
n % n % n %
Reconocimiento del problema 57 38.0 38 25.3 55 36.7
Busqueda de informacién 52 34.7 49 327 49 32.7
Evaluacion de alternativas 45 30.0 64 42.7 41 27.3
Decision de compra 71 47.3 37 24.7 42 28.0
Comportamiento posterior de la 37 24.7 80 53.3 33 22.0

compra
Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
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Figura 4. Niveles de percepcion de las dimensiones del proceso decision de compra

Los resultados permiten evidenciar que el 38.0% de los registros estan en un
término negativo, observandose que el 25.3% esté en el nivel regular y un 36.7%
en una categoria bueno respecto al reconocimiento del problema. Asimismo, en la
busqueda de datos esta en un 34.7% de los datos se encuentran en la categoria
de malo, observandose que el 32.7% se ubica en el nivel regular y un 32.7% en el
nivel bueno. Por otro lado, el 30.0% de los datos recolectados se agrupan en un
nivel malo, de igual forma un 42.7% en una categoria regular y un 27.3% en una
categoria de bueno respecto a la evaluacién de alternativas. Igualmente, en lo que
respecta a la decisién de compra el 47.3% de los datos se ubican en un nivel malo,
seguido por el 24.7% en la categoria regular y un 28.0% ubicado en el nivel bueno.
Ademas, en lo que respecta al comportamiento posterior de la compra el 24.7% de
los datos se ubican en el nivel malo, seguido por el 53.3% en el nivel regular y

observandose un 22.0% en el nivel bueno.
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Tabla 14: Andlisis por item de la dimension reconocimiento del problema

ITEM PORCENTAJE
= Nunca
ftem 22: Del total de los encuestados se evidencia u Casi
i asl nunca
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la A
veces

categoria Casi nunca con un 32% con el enunciado:
"Cuando el cliente acude al mercado su decision de
compra no se limita"

Casi siempre

= Siempre

item 23: Del total de los encuestados se evidencia
qgue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Casi siempre con un 26% con el
enunciado: "El problema esté en la necesidad del
comerciante es una limitacion todo lo que necesita
lo encuentra”

Qr—

= Nunca
= Casi nunca
A veces

Casi siempre

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados

Tabla 15: Andlisis por item de la dimension busqueda de informacion

ITEM

item 24: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Nunca con un 27% con el enunciado: "Al
ingresar al mercado se muestra informado por
sefalizacion y clasificacién de los comerciantes”

= Siempre
PORCENTAJE
= Nunca
“ = Casi nunca
A veces

.lw

Casi siempre

= Siempre

item 25: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias Caso siempre con un 25% con el
enunciado: "Al ingresar al mercado los directivos
tienen una caseta para informar las necesidades o
consultas de los comerciantes”

o
5% 23;‘/

i

2
|

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre
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item 26: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias Casi siempre y A veces con un 25% con
el enunciado: "Cuando un cliente o consumidor
ingresa al mercado en la busqueda de un producto
el encuentro es inmediato; cada comerciante
identifica su rubro con un aviso publicitario”

o
R

v

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

item 27: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria A veces con un 27% con el enunciado:
"Los clientes o consumidores tienen a su alcance
los productos que necesita, sublisqueda se facilita
con la informacion difundida en las redes sociales y
en murales al ingreso del mercado"

s

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados

Tabla 16: Andlisis por item de la dimension evaluacion de alternativas

ITEM

PORCENTAJE

item 28: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria A veces con un 32% con el enunciado:
"La diversidad de comerciantes y rubros satisfacen
al cliente, se le presenta diversidades vy
alternativas"

32% ‘l

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 29: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias A veces y Casi nunca con un 22% con
el enunciado: "Cuando un cliente debilita su senicio
la directiva lo acompafia en la mejora para debilitar
la creencia "que no es bueno”

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 30: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en las
categorias A veces con un 29% con el enunciado:
"Los comerciantes se encargan de tener productos
de diversas marcas para la satisfaccién del cliente"

s_—_—
. 29%

QW

= Nunca

® Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

29



item 31: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Casi siempre con un 27% con el
enunciado: "La diversidad de precios en los
productos ofertados es el valor que permite

17
1\

= Nunca
= Casi nunca
A veces

Casi siempre

aumentar la compra en los clientes” = Siempre
Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
Tabla 17: Analisis por item de la dimension decision de compra
ITEM PORCENTAJE
item 32: Del total de los encuestados se evidencia = Nunca
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la " ® Casi nunca
categoria Casinunca con un 36% con el enunciado: 13% A veces

"En temporadas de campafia los clientes se
muestran satisfechos con sus compras, las marcas
ofrecen marchandaisi y promociones atractivas"

Casi siempre

m Siempre

item 33: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Casinunca con un 28% con el enunciado:
"Los vendedores tienen un trato cordial y amigable,
siendo un factor positivo para la decision de
compra"

.

14% s /

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

ftem 34: Del total de los encuestados se evidencia
qgue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Casi nunca con un 25% con el enunciado:
"Cuando un comerciante se irrita o evidencia su
molestia por una dewlucién o reclama los
directivos registran el incidente para la mejora”

7

| —

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados
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Tabla 18: Andlisis por item de la dimension comportamiento post compra

ITEM PORCENTAJE
[ . . = Nunca
Item 35: Del total de los encuestados se evidencia _
qgue la respuesta con mayor frecuencia fue en la 23%‘% = Casi nunca
categoria A veces con un 29% con el enunciado: A veces

"Los clientes expresan a los comerciantes sobre su
nivel de satisfaccién del producto consumido”

-

\ 29%

Casi siempre

= Siempre
item 36: Del total de los encuestados se evidencia = Nunca
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la _
categoria Casi siempre con un 28% con el 23%‘" = Casi nunca
enunciado: "Existe marcas que ofrecen 26% / Aveces
promociones  significativas y los directivos .V

monitorean que se efectivicen en el cliente que
retorna a la compra"

Casi siempre

= Siempre

item 37: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria A veces con un 38% con el enunciado:
"Cuando el cliente expresa su satisfaccion posterior
a la compra los comerciantes ofrecen ofertas y
rebajas en sus compras”

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

m Siempre

item 38: Del total de los encuestados se evidencia
qgue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria A veces con un 31% con el enunciado:
"Los comerciantes ingresan ticket en temporada de
campafia para realizar sorteos y regalar a los
clientes fidelizados"

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre

item 39: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Aveces con un 31% con el enunciado: "Si
el producto ofertado o vendido no esta con las
cosas que desearia el cliente el comerciante
repone el insumo adquirido”

= Nunca

= Casi nunca
A veces
Casi siempre

= Siempre
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item 40: Del total de los encuestados se evidencia
gue la respuesta con mayor frecuencia fue en la
categoria Aveces con un 23% con el enunciado: "Si
el producto no tiene las garantias respectivas hacia
el consumidor la empresa le dewelve sin ningan
problema un nuevo producto al comerciante"

Nunca

18% Casi nunca

19% 21%

23% A veces

v/ Casi siempre

= Siempre

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados

ANALISIS INFERENCIAL

Con el proposito de esclarecer que tipo de pruebas cuantitativas utilizar

(paramétricas 0 no parametricas), la investigadora considero prudente demostrar

con una prueba normalidad que tipo estadistico utilizar para corroborar las hipétesis

previamente planteadas en el presente estudio. Al respecto, se considerdé una

hipétesis nula y alterna para ver la normalidad de los registros acumulados, como

se expreso a continuacion:

Hipotesis para analizar los datos:

Ho: Los datos recogidos en la muestra tienen una normalidad.

Ha: Los datos recolectados en la muestra tienen anormalidades.

Tabla 19: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Gestion de la calidad 0.303 150  0.000 0.765 150  0.000
(Agrupada)
Proceso de decisién
de compra 0.319 150 0.000 0.773 150 0.000

(Agrupada)

Fuente: Segun los 150 encuestados

Consideraciones estadisticas:

a) Cuando N <50 se aplicara el estadistico Sha piro-Wilk

b) Cuando N = 50 se aplicara el estadistico Kolmo gorov-Smirnov

Regla de decision:

a) Sig. E < Sig. T (0.05) entonces se rechaza Ho.

b) Sig. E > Sig. T (0.05) entonces se acepta Ho
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Significacion:
a) Sig.1=0.050 5%

b) Nivel de aceptacién= 95%

Como se evidencia en la tabla 20 el conjunto de personas corresponde a los 150
comerciantes del Mercado Conzac, por lo cual el analisis se concentrd0 en la
columna de estadistico normalidad de Kolmogorov-Smirnov, mismo que arrojo un
valor de significancia menor a la planteada en el trabajo de estudio, y segun la regla
de predisposicion corresponde rechazar la hipétesis nula y aceptar la alterna; es
decir, los datos recolectados en la muestra no mantienen una distribucion normal.
De igual forma cabe recalcar que las variables del presente estudio son cualitativas
y también al usar una escala tipo likert ordinal se considerd utilizar pruebas no
paramétricas siendo la prudente la correlacion de Rho de Spe arman.

De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018) el Rho de Spearman determina que
en ningn momento indica el grado de afectacion de una sobre la otra, la correlacion
va en un rango desde un -1 como una direccion perjudicial en un +1 como una
direccién perfecta

Tabla 20: Rangos de coeficiente de correlacion de Rho Spearman

Rango Interpretacion
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0,70 a—0,99 Correlacion negativa muy fuerte
-0,40 a - 0,69 Correlacion negativa moderada
-0,20 a - 0,39 Correlacién negativa baja
-0,01 a-0,19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,01 a 0,19 Correlacion positiva muy baja
0,20 a 0,39 Correlaciéon positiva baja
0.40 a 0,69 Correlacion positiva moderada
0,70 a 0,99 Correlacion positiva muy fuerte
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: Hernandez y Mendoza (2018)

CONTRASTACION DE HIPOTESIS PARA EL ESTUDIO

HIPOTESIS GENERAL:

Ho: No hay en relacidén entre la gestion de calidad y el proceso de decision de

compra en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Ha: Si hay en relacion entre la gestion de calidad y camino de elegir la compra en

el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.
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Tabla 21: Evaluacion de hipétesis general

Gestiéndela Proceso de
. decision de compra
calidad (Agrupada) (Agrupada)
., Coeficiente de correlacion 1.000 437"
Gestiondela
calidad Sig. (bilateral) 0.000
Rho de (Agrupada) N 150 150
Spearman  proceso de Coeficiente de correlacion 437" 1.000
decisionde Sig. (bilateral) 0.000
compra
(Agrupada) N 150 150

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Por acuerdo a los 150 encuestados

Como esta la evidencia en el cuadro 22 el nivel de valor bilateral, esto indica que
debemos rechazar la hipotesis nula y acepta la alterna, ademas el coeficiente Rho
es 0.437** entonces con la tabla 21 de rangos de Hernandez y Mendoza (2018) hay
una dependencia entre variables. Por lo cual podemos afirmar que, si hay la gestion

de calidad y el proceso de decisién de compra en el mercado Conzac S.A.C, Los
Olivos 2020.

HIPOTESIS ESPECIFICA 1:

Ho: No existe en relacion entre la gestion de calidad y el reconocimiento del
problema en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Ha: Si hay en relacion entre la calidad y el reconocimiento del problema en el
mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020

Tabla 22: Pruebas de hipétesis especifica 1

Gestionde la Reconocimiento del

calidad problema
(Agrupada) (Agrupada)
Gestion de! Coeficiente de correlacion 1.000 ,480™
estiondela . .
calidad (Agrupada) Sig. (bilateral) 0.000
Rhode N 150 150
Spearman o onocimiento  Coeficiente de correlacion 480" 1.000
del problema Sig. (bilateral) 0.000
(Agrupada) N 150 150

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados.

Como se evidencia en la tabla 23 el nivel de significancia bilateral es menor que
0.05 (p=0.000<0.05), esto indica que debemos rechazar la hipotesis nula y acepta
la alterna, ademas el Spearman es 0.480** y de acuerdo con la tabla 21 de rangos

de relacion de Herndndez y Mendoza (2018) hay un relacion optima de variables.
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Por lo cual podemos afirmar que, si existe relacion entre la gestion de calidad y el

reconocimiento del problema en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.
HIPOTESIS ESPECIFICA 2:

Ho: No existe en relacion entre la gestion de calidad y la busqueda de informacién

en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Ha: Si existe en relacién entre la gestién de calidad y la busqueda de informacion
en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Tabla 23: Prueba de hipétesis especifica 2

Gestiondela Reconocimiento del

calidad problema
(Agrupada) (Agrupada)
Gestion del Coeficiente de correlacion 1.000 ,480™
estionde la . .
calidad (Agrupada) Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 150 150
Spearman .. nocimiento  Coeficiente de correlacion 480" 1.000
del problema Sig. (bilateral) 0.000
(Agrupada) N 150 150

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

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados.

Como se evidencia en la tabla 24 el nivel de significancia bilateral es menor que
0.05 (p=0.000<0.05), esto indica que debemos rechazar la hipo6tesis nula y acepta
la alterna, ademas el coeficiente Rho de Spearman es 0.390** . Por lo cual podemos
afirmar que, si hay relacién entre la gestion de calidad y la busqueda de informacién

en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.
HIPOTESIS ESPECIFICA 3:

Ho: No existe en relacién entre la gestion de calidad y la evaluacion de alternativas

en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Ha: Si existe en relacion entre la gestion de calidad y la evaluacién de alternativas
en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Tabla 24: Prueba de hipétesis especifica 3

Evaluacion de

Gestionde la )
alternativas

calidad (Agrupada)

(Agrupada)
Gestion de | Coeficiente de correlacion 1.000 229"
estibnde la . .
; Sig. (bilateral) 0.005
calidad (Agrupada
Rhode (Agrupada) N 150 150
Spearman - o "
Coeficiente de correlacion 229 1.000

Sig. (bilateral) 0.005
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Evaluacion de
alternativas N 150 150
(Agrupada)

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

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados

Como se evidencia en la tabla 25 el nivel de significancia bilateral es menor que
0.05 (p=0.005<0.05), esto indica que debemos rechazar la hipotesis nula y acepta
la alterna, ademas el Spearman es 0.229** y de acuerdo con la tabla 21 de rangos
Por lo cual podemos afirmar que, si hayrelacion entre la gestion de calidad y la

evaluacion de alternativas en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

HIPOTESIS ESPECIFICA 4:

Ho: No existe en relacion entre la gestion de calidad y la decision de compra en el
mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Ha: Si existe en relacién entre la gestidén de calidad y la decision de compra en el
mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020.

Tabla 25: Prueba de hipotesis especifica 4

Gestiondela Decision de compra
calidad (Agrupada) (Agrupada)

Gestion de | Coeficiente de correlacién 1.000 442"

Caelisc}fd“( A‘;rﬁpad o) Sig. (bilateral) 0.000
Rhode N 150 150
Spearman  pacisign de Coeficiente de correlacion 442" 1.000

compra Sig. (bilateral) 0.000

(Agrupada) N 150 150

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: 150 encuestados

Como se evidencia en la cuadricula de 26 el nivel de significancia bilateral es menor
que 0.05 (p=0.000<0.05), esto indica que debemos rechazar la hipétesis nula y
acepta la alterna, ademas el coeficiente Rho de Spearman es 0.442** y de acuerdo
con la tabla 21 donde hay rangos de conexion de Hernandez y Mendoza (2018)
exisitiendo un relacion adecuada de las variables. Por lo cual podemos afirmar que,
si hay relacion en el manejo de la calidad y la compra en el mercado Conzac S.A.C,
Los Olivos 2020.

HIP. ESPECIFICA 5:

Ho: No hay en relacion entre al manejo de calidad y el comportamiento posterior de

la compra en el mercado Conzac S.A.C, distrito de Los Olivos 2020.
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Ha: Sihay relacién entre el manejo de calidad y dicho comportamiento posterior de

la compra en el mercado Conzac S.A.C, Los Olivos 2020

Tabla 26: Prueba de hipétesis especifica 5

Manejo de la Comportamiento
calidad posteriorde la
(Agrupada) compra (Agrupada)
Coef. de relacion 1.000 2727
Manejo de la . .
calidad (Agrupada) Sig. (bilateral) 0.001
Rho N 150 150
Spearm. Comportamiento  Coef. De relacion 272" 1.000
posterior de la Sig. (bilateral) 0.001
adquisicion
(Agrupada) N 150 150

** Larelacion es equivalente en el nivel 0,01

Fuente: De acuerdo a los 150 encuestados

Como se evidencia en la tabla 27 la significancia bilateral esta por debajo al 0.05

donde se menciona que debemos rechazar la hipétesis nula y acepta la alterna,

ademas el coeficiente Rho de Spe. es 0.272** y en conformidad con la tabla 21 de

rangos de relacion de Herndndez y Mendoza (2018) existe dependencia optima

baja entre las variables. Del cual podemos afirmar que, si hay relacion de la gestion

de calidad y dicho comportamiento posterior de la compra en el mercado Conzac

S.A.C, Los QOlivos 2020.
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V  DISCUSION

El estudio busco relacionar el manejo de calidad y el proceso de decision en un
mercado de Los Olivos. Asi mismo, para obtener una comparacion de los
resultados obtenidos del presente estudio con los de los antecedentes, se

consideraron los siguientes trabajos previos:

De acuerdo con la tesis de Yupanqui (2020) denominada “Calidad y
competitividad en el sector econdmico de Satipo”, sus resultados evidenciaron que
un 50.0% de los representantes de las Mypes consideran un nivel regular respecto
a la subvariable medicion de analisis y mejora, medido en términos de seguimiento
de satisfaccion del cliente, el control deficiencias y los servicios no conformes; por
lo cual, menciona que es la busqueda del manejo de calidad debe darse mediante
cuestionario para identificar la satisfaccion de los clientes y considerando los
reclamos y/o reclamos donde se manifiesten, a fin de tomar medidas preventivas
para lograr una mayor competitividad. Lo cual concuerda con el analisis que obtuvo
el estudio, cuya dimension nominacion de los proyectos de mejora de la calidad
considero dentro de sus items “si los directivos aplican cuestionarios y encuestan
a los consumidores para evaluar el nivel de satisfaccion”’, y el cual al detallarse en
la Tabla 07 se evidencia que un 47.3% de los encuestados indico un nivel deficiente
en la nominacién de proyectos, un 28.7% percibidé una categoria regular y en un
porcentaje mayor a 23.0% considero un categoria eficiente de la nominacién de
proyectos. Lo cual permite encontrar coincidencia con la investigacion de Yupanqui
(2020), de tal manera que el manejo de calidad debe estar orientada en la busqueda
de optimizar los procesos, para fortalecer la calidad del servicio y minimizar sus
deficiencias, considerando las opiniones de los clientes en referencia al servicio que
se le brinda, lo cual previamente debe ser identificado mediante cuestionario y en
base ello elaborar estrategias que permitan la mejor continua de los servicios. De
acuerdo con Velasco (2015), la nominacion de proyectos proviene de sistema de
datos ya existentes, de investigaciones de mercados, para que en conjunto se logre
reducir errores en la produccion del bien y/o servicio que se da a los clientes y con

ello lograr satisfacer sus necesidades en el momento oportuno.

Por otro lado, la tesis de Marchan (2019) titulada “Rasgos de la calidad en la

MyPes de un restaurante de Piura”, donde concluyo que un 77.78% de los
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restaurantes considera importante la participacion de su personal en reuniones que
involucran la busqueda de la mejora continua, y esto hace que todos los
restaurantes de estudio mantiene una relacién beneficiosa con sus trabajadores
conjuntamente con buena comunicacién para el crecimiento y éxito de los negocios.
De tal manera, que existe similitud con el presente estudio, donde al considerar el
diagndstico de causas se tomé como criterio si “los comerciantes y socios participan
de reuniones para exponer la causa de los problemas que afectan su servicio”, lo
cual mediante la Tabla 07 indica que un 42.0% afirma que existe un nivel deficiente
respecto la participacion de los comerciantes, de igual forma un 42.0% indico un
nivel regular y un 16.0% considera que es eficiente considerar la participacion de
los comerciantes en reuniones para exponer los problemas que puedan aquejar los
servicio que brinda hacia sus clientes. En concordancia a lo anterior, Velasco (2015)
sostiene que la calidad tiene unas causas particulares; por lo cual, incluye la
participacion de actividades de integracion del personal que permita analizar las

cosas mas ampliamente de los origines de una deficiente o falla en el servicio.

De acuerdo con la investigaciéon de Herawaty, Tresna (2019) denominada
“La influencia en los procesos de decision”, concluyen que el estilo de vida juega
un rol importante para que los consumidores tomen una decision, debido que la
adquisicion de un insumo o servicio depende de la existencia de una necesidad o
problema que aqueja al consumidor y en el cual se le debe brindar una solucién
oportuna con un producto acorde al estilo de vida del consumidor y superar sus
expectativas. Lo cual concuerda con los resultados del estudio, donde se evidencio
en la Tabla 14 que un 38.0% de los encuestados considero un nivel malo respecto
al reconocimiento del problema de sus clientes, un 25.3% indico un categoria
regular, y un 36.7% afirmo tener una categoria bueno respecto al reconocimiento
de los problemas de sus clientes para a partir de ello ofrecerle un servicio idoneo

gue resuelva sus necesidades.

El estudio denominado “The hospitality franchise purchase decision making
process”, realizado por Yeung, Brookes y Altinay (2016), concluyen que los
franquiciados utilizaron grandes gamas de informacion para poder investigar las
marcas de los franquiciadores, incluso cuando las presentaron amigos y familiares,

destacando al internet como el medio mas comun para recopilar datos sobre el
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franquiciador, como el historial y el crecimiento, las ubicaciones actuales, las tarifas
de franquicia y las tasas de regalias; lo que posteriormente tuvo un impacto
atractivo en la toma de la decision de compra. Cuya similitud se relaciona con los
resultados del presente estudio, donde la Tabla 14 indica que la busqueda de la
informacion acorde a los comerciantes del Mercado Conzac seda en un 34.7% de
los datos se estandarizan en el nivel negativo, observandose que se da a un 32.7%
ubicandose en una estructura regular y un 32.7% en el nivel bueno; es decir la
busqueda de informacion por parte de los consumidores se basa mayormente en
las referencias de su circulo social, como también por parte de las redes sociales y
ademas la parte publicitaria que ejecute una empresa sobre los servicios o
productos que comercializa. Al respecto, Kotler & Keller (2016) consideran que la
busqueda de informacién se distingue por un par de niveles de involucracion de

datos.

De acuerdo al articulo de Ogorevc, Primc, Slabe, Kalar, Dominko, Murovec y
Bartolj (2020) titulado retroalimentacion de Facebook y los procesos de decision
concluyen que para garantizar que la industria alimentaria siga creciendo, es
fundamental comprender adecuadamente la influencia en la compra de alimentos
indispensables; por lo cual, de la muestra de estudio de 14000 personas de 15
distintos paises coinciden que los determinantes psicosociales claves para la
decision de compra son los valores, actitudes, normas sociales, control de
comportamiento percibido e intenciones de compra, de tal manera que dichos
elementos deben contemplarse en los planes de marketing y lograr con ello el éxitos
de las estrategias comerciales de la empresa. Lo anteriormente mencionada guarda
similitud con los resultados del presente estudio, donde al medir la evaluacion de
alternativas entérminos de creencias y actitudes se identific6 mediante la Tabla 14,
que el 30.0% de los datos recolectados se agrupan en un nivel malo, de igual forma
un 42.7% en un nivel intermedio y un casi 27% en un nivel adecuado o bueno
respecto a la evaluacion de alternativas. Por lo cual se puede inferir que los
potenciales clientes al evaluar sus alternativas de adquisicion de un producto o
servicio determinado consideran no solo la solucion ante su necesidad, sino
también toman como referencias las creencias o actitudes que tenga hacia el
consumo de dicho bien o servicio. Al respecto, Kotler & Keller (2016) afirman que

los clientes al intentar satisfacer una necesidad buscan ciertos beneficios acorde a
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los productos que les brinde una solucion, pero ademas su decision de compra se

inclina también por factores de creencias o valores.
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VI CONCLUSIONES

Se determind en la investigacion que, si existe una relacion entre el manejo
de la calidad y la decision de compra en el Mercado Conzac, del distrito de Los
Olivos; en donde, lo resultados de la tabla 22 indican un resulta de relacion de Rho
de Spearman igual a +0.437, que sustenta que hay una correlacion equilibrada de
la gestion de la calidad y la decision de compra que ademas se hall6 una
significancia encontrada menor a 0.05 de tal manera, que se dejo de lado la posible
respuesta nula y como consecuencia se tolerd un andlisis alterno. En consideracién
a la evaluacion de los elementos que evidenciaron debilidades en el mejor de la
calidad donde se consideré aquella nominacién de los proyectos de mejora donde
la calidad, selecciono a los de proyectos y otras dimensiones como el diagndostico
de causas, soluciones y el reconocimiento; con respecto a la eleccion de compras
se valor6 el evaluar la probleméatica, la indagacion de datos, el analisis de

alternativas, la alternativa de escoger que comprar y el caracter posventa.

Se analiz6 de manera significativa que hay una gestion de calidad y el
reconocimiento del problema en dicho Mercado Conzac, en Los Olivos; en donde,
lo resultados de la tabla 23 indican un resultado de Rho analizada en +0.480, donde
sustenta la correlacion de la gestidén de la calidad y el reconocimiento del problema,
ademas se hall6 una significancia encontrada menor a 0.05 de tal manera, que se
rechaza la hip6tesis como nula. En consideracion a la evaluacion de los elementos
que evidenciaron debilidades y se tom0 en cuenta a la presencia del problema

dentro del sistema de la compra.

Cuya relacidn significativa que existe entre el manejo de calidad la busqueda
de informacion en el Mercado Conzac, del distrito de Los Olivos; en donde, lo
resultados de la tabla 24 indican en la Rho equivalente a +0.390, donde sustenta
una correlacion optima para el manejo de calidad y la busqueda de datos, ademas
se hallé una significancia encontrada menor a 0.05 ; de tal manera, que se dio por

rechazado el andlisis nulo y como consecuencia una hipotesis alterna.

Se determind la relacion significativa que hay relacion entre el manejo de
calidad y la predisposicion de resultados de alternativas en el Mercado Conzac, en
Los Olivos; en donde, lo resultados de la tabla 25 indican de Rho de +0.229, donde
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se sustenta que existe una correlacion optima de las alternativas, ademas se hallé
una significancia encontrada menor a 0.05 (Sig. E.= 0.005 < Sig. T.=0.05); de tal
manera, que se rechazd la hipétesis nula y como consecuencia se aceptd la
hipotesis alterna. En consideracion a la evaluacion de los elementos que
evidenciaron debilidades se determiné el manejo de la calidad y se tomé en cuenta

a las creencias, actitudes y el modelo de valor esperado.

Se llegd a determinar que hay un manejo de calidad y la decision de compra
en el Mercado Conzac, del distrito de Los Olivos; en donde, lo resultados de la tabla
26 indican un equivalente a +0.442, lo cual sustenta es que existe una
predisposicion en la gestion de la calidad y obtencién de compra ademas se hallo
una significancia encontrada menor a 0.05, como consecuencia se aprobo la
hip.alterna. En consideracion a la evaluacion de los elementos que evidenciaron
debilidades se analiz6 un manejo de calidad y se tomd en cuenta las decisiones

variadas del comprador

Se determiné la dependencia significativa que entre el manejo de la calidad y
el comportamiento posterior de la compra en el Mercado Conzac, del distrito de Los
Olivos; en donde, lo resultados de la tabla 27 indican un coeficiente a +0.272, lo
gue sustenta la correlacion entre la gestion de la calidad y el comportamiento
posterior de la compra, ademas se hallé una significancia encontrada menor a 0.05
de tal manera, que ya no se considero hip.Nula. En consideracion a la evaluacién
de los elementos que evidenciaron debilidades se evalué el manejo de la calidad y

se tomo en cuenta a la posventa y las acciones del cliente luego de la compra
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VIl RECOMENDACIONES

Considerando que hay una relacién entre la calidad y la decision de compra, se

proponen las siguientes recomendaciones:

Se sugiere a la mesa directiva de los comerciantes, reconocer el nivel de
satisfaccion de sus consumidores, de tal manera deberan aplicar un cuestionario
gue se oriente identificar si los productos y servicios ofrecidos por los comerciantes
del mercado cumplen con sus expectativas, a fin de tener un punto referencia en
donde se vea un beneficio en los clientes para entablar metas a corto y largo plazo.

(Pregunta 1)

Se recomienda a los comerciantes del mercado, unir esfuerzos monetarios
para abordar proyectos que pueda brindar mejores condiciones de calidad hacia
los consumidores, de tal manera que se considere para ello participacion de todos
los comerciantes y en conjunto elegir el mejor proyecto que mejor en una
trascendencia de servicios que brinda el mercado. (Preguntas 2, 3, 4y 5)

Se sugiere a la mesa directiva de los comerciantes, considerar en las
asambleas a todos los duefios de negocio del mercado sin ningun tipo de exclusion
alguna, de tal manera que conozcan parametros de la calidad y de incumplira
recibirdn una sancion, de tal manera que dicho acuerdo quede pactado en un

documento firmados por todos los comerciantes. (Preguntas 13, 15, 17y 18)

Se recomienda a directiva de los comerciantes, establecer entre los
negociantes del mercado que todo acto devolucién o queja por el consumo de un
producto o servicio debe ser debidamente atendido con la mejor intencién de
predisposiciony de disculpas antes cliente, de tal manera que se considere como
politica del mercado que la reincidencia excesiva de dicho acto por parte de un
comerciante ameritara un sancion ya se retributiva u otra, con la finalidad de evitar
la pérdida de consumidores y generar un mayor confianza en los clientes. (Pregunta
34)
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable o Definicién : : : Escala de
1 Definicion Conceptual o : Dimensiones Indicadores e
peracional Medicion
Segun Juan Velasco Sanchez (2015) Indica La gestion de la calidad tiene 5 Investigacion del mercado
que lametodologiaseguidaparamejorarla | dimensiones que son
calidad, los pasos aseguirhasta Nominacion de proyectos de Nominacion de
seleccionar el proyecto demejoradela mejora de la calidad, seleccién proyectos de mejora
calidad y como llegar adescubrirlas causas | de proyectos, Diagnostico de de la calidad Peticion de nominaciones
que originanel problemade calidad,como causa, soluciones y
influye lanominaciénde proyectos de reconocimiento. Estos son
fa) mejoradelacalidad, laseleccionde medios a través de los Criterios paralos primeros )
< proyectos,los diagndsticos de causa, las indicadores como sonla proyectos iiSIGT_n pre
g soluc_lones elreconocer lautilidad del Invgs_tllgamon de.I me_rcado, Seleccion de proyectos posteriores Critenios sigrisplre
< trabajo Peymgn de nominaciones, rovectos aralos 3= A
(8] pp:44 Criterios paralos primeros proy P - B veces
< proyectos, Criterios para los Ahorros previstos i:’c\ias' Nunca
" proyectos posteriores, Ahorros Decision final =hunca
a previstos, Decision final, L, .
> Comprension de los sintomas, _ o Comprension de los sintomas
o Actividades comunes, Bisqueda | Diagnéstico de causas
= de seleccién de lasolucion, Actividades comunes
ﬂ aplicacion, Control y
O estandarizacion, Certificados. , L,
Busquedayseleccionde la
Soluciones solucion
Aplicacion
Controly estandarizacion
Reconocimiento Certificados




Variable
2

Definicién Conceptual

Definicién
Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de
Medicion

7

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Segun Kotler & Keller (2016) handesarrollado
un modelo de etapas de dicho proceso por lo
general, el consumidor atraviesacinco fases.
Reconocimiento del problema, busquedade
informacioén, evaluaciénde alternativas,
decisiénde comprasy com portamiento
posterioralacompra.Estaclaro queel
procesodecompraseiniciamuchoantes que
lacomprareal y que sus consecuencias tienen
unalargaduracion PP:172-179

Los procesos de decision de
compra tienen 5 dimensiones
gue son Reconocimiento del
problema, Busqueda de
informacion, Evaluacion de
alternativas, Decisién de
compra, Comportamiento
posterior de la compra estos
son medidos a través de los
indicadores como son
Presencia de un problema o
necesidad, Fuentes de
informacion, Creencias y
actitudes, Modelos no
compensatorios de decision
del consumidor, Satisfaccion
posterior ala compra.

Reconocimiento del
problema

Presencia del problema

Busqueda de
informacion

Fuentes de informacion

Evaluacion de
alternativas

Creencias y actitudes

Bl modelo de valor esperado

Decisién de compra

Modelos no compensatorios de
decision del consumidor

Factores que intervienen

Comportamiento
posterior de la compra

Satisfaccion posterior ala compra
Acciones posteriores alacompra




Anexo 03: Matriz de consistencia

Pregunta de
Investigacion

Problema General

Objetivos

Objetivo General

Hipétesis.

Hipétersis General

éCémo se
relaciona la
gestion de
calidad y
proceso de
decision de
compraen el
mercado Conzac
S.A.C, Los Olivos
20207

Determinar la
relacion entre
gestion de
calidad y
Proceso de
decision de
compraen el
mercado
ConzacS.A.C,
Los Olivos 2020

Existe relacion
entre gestion de
calidad y
Proceso de
decision de
compraen el
mercado Conzac|

GESTION DE CALIDAD

Definicién Conceptual

Segin Juan Velasco Sanchez
(2015) Indica que la
metodologia seguida para
mejorar la calidad, los pasos a
seguir hasta seleccionar el
proyecto de mejora de la
calidad y como llegar a
descubrir las causas que
originan el problema de
calidad, como influye la
nominacién de proyectos de
mejora de la calidad, la
seleccién de proyectos, los
diagnésticos de causa, las
soluciones el reconocer la
utilidad del trabajo
realizado.Auto: Velasco ,J
Afio 2015
pp:44-51

cién Operacional

La gestion de la calidad
es aquella metodologia
seguida para mejorar la
calidad y nos otorga
PASOS a seguir hasta
seleccionar el proyecto
de mejora de la calidad
aatacar por esta razon
nos da. La Nominacion
de proyectos de
mejora de la calidad

Dimensiones

Definicion Dimensiones

Se deben solicitar las nominaciones a todas las areas de

Indicadores

Investigacién del mercado

i6n Indicador

Es muy facil pasar por alto la investigacion del mercado como fuente de
nominaciones para los proyectos de mejora, los clientes que encuentran
deficiencias en el producto son los que reclaman (no todos) por el contrario
los clientes que encuentran caracteristicas no compensativas en el producto

Escala de
medicién

Instrumento
(cuestionario)

seleccién de proy
,Dioagnostico de
causa,soluciones y
reconocimiento.

Nominacién de |laempresay, ademis, a expertos externos. Esta idea ! ! pens: (5) Siempre
proyectos de de disponer de una amplia base para las nominaciones se convierten a menudo en no clientes silenciosamente. (4) Casi siempre
N es relativamente nueva. Hasta los afios ochenta del Ordinal (3) A veces
mejoradela |00 acado, los directores por o general, asociaban la Otra fuente de nominacion de proyectos es mediante la invitacion por parte (2) Casi nunca
calidad calidad y la mejora de la calidad a las fabricas, y los del comité a todo el personal a que remita nominaciones, bien a través de la (1) Nunca
procesos de produccién(.pg) 44 n de nominaciones cadena de mando o bien a un receptor designado.
Durante las primeras etapas de la mejora proyecto a proyecto todo el mundo
se en estado de apr Los proyectos se asignan a equipos
que estan en programas de formacion; la finalizacion de un proyecto forma
Criterios para los primeros | parte de esa formacion.De la experiencia con estos equipos se ha deducido
proyectos un criterio general.
Estos criterios pretenden seleccionar los proyectos que hagan el méximo
bien a la empresa. Rendimiento de la inversion, el grado de mejora potencial,
El comité de calidad evalua los proy Criterios para los proyectos posibilidades de solucion tecnoldgica. (5) Si.er.npre
Seleccién de  [con objeto de elegir los que se han de acometer.Para ' § (FEHlsEQ
N Ordinal (3) Aveces
proyectos elo,las empresas han aprendidoa establecer dos e —
conjuntos de criterios para seleccionar los proyectos Para satisfacer los criterios anteriores (especialmente de rendimiento de la (1) Nunca
inversion) se necesita informacion sobre los costes en que se incurre debido
a la mala calidad.Normalmente los sistemas contables de las empresas son
Ahorro previstos incompletos en lo que respecta a esa informacion y no es facil ampliarlos.
Para poder llegar a la eleccion del proyecto a atacar partiendo de una larga
lista de se usa un que evaluara las inaci y
Decisién final el comité de calidad donde tomara la determinacién final de cuantos y
proyectos a cometer.
El diagnéstico parte de los sintomas ostensibles de un Comprensién de los Generalmente los sintomas se comunican con palabras como, por ejemplo, (5) Si.er.npre
Diagnéstico de  |problema de la calidad y finaliza con la determinacién sintomas facturas incorrectas, entregas retrasadas, derramamiento en la cinta ) (4) Casi siempre
causas de la causa o causas. Esto incluye algunas actividades Ordinal (3) A veces
que son comunes a todos los proyectos de mejora. Actividades comunes (2) Casinunca
(1) Nunca
En la mayoria de las empresas el equipo encargado del proyecto no tiene la
Busqueda y seleccién de la responsabilidad de establecer la solucién. Por razones de jurisdiccion y
solucién. profesional, esta r reside en el departamento
funcional competente. (5) Siempre
soluciones El viaje remediador parte de la causa o causas reales o Ordinal (4)((;;' \s/l:cme?re
del problema y finaliza con una solucion eficaz. Aplicacién El equipo tienea r de hacer el y fomentar el (2) Casi
establecimiento del remedio hasta que este establecido. | nunca
(1) Nunca
Se deben establecer controles para conservar los beneficios,algunos
Control y estandarizacion | remedios son irreversibles debido al cambio tecnologico intrinseco para asi
establecer controles adecuados.
El termino reconocimiento se usa aqui en el sentido de
reconocimiento puiblico de los éxitos logrados que (5) Siempre
imi de estan relaci con la mejora de la calidad. Las (4) Casi siempre
los esfuerzos del diversas formas de reconocimiento como los Certificados Son placas y similares que se conceden por formar parte de equipos. Ordinal (3) A veces
equipo certificados, placas y similares que se conceden por (2) Casi nunca
formar parte del equipo. (1) Nunca




Pregunta de
Investigacion

Problemas

Objetivos

Objetivos

Hipotesis

Hipstesis

iComo se

relaciona la
gestion de
calidad y

Determinar la
relacién entre
gestion de
calidad y

Existe relacion
entre gestion de
calidad y
reconocimiento

del problema en
el proceso de
decision de
compra del
mercado Conzac
S.A.C, Los Olivos.
20207

del problema en
el mercado
ConzacS.A.C,
Los Olives 2020

del

el mercado
Conzac S.A.C,

Los Olives 2020

iComo se
relaclona la

ge: de gest calidad y
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de a de | i 6
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informacion en
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S.A.C, Los Olivos.
20207

informacion en
el mercado
ConzacS.A.C,
Los Olives 2020

el mercado

Conzac S.A.C,

Los Olivos
20207

iComo se
relaciona la

Determinar la
relacién entre

Existe relacion
entre gestion de

gestion de gestion de calidad y
calidad y la calidad y evaluacion de
ion de ion de ivas en

alternativas en el
proceso de
decision de
compra en el

mercado Conzac

S.A.C, Los Olivos.

alternativas en
el mercado
ConzacS.A.C,
Los Olives
20207

el mercado

Conzac S.A.C,

Los Olivos
20207

20207
&Como se Determinar la | Existe relacion
relaciona la relacién entre [ entre gestion de

gestion de gestion de calidad y
calidad y calidad y decision de
decision de desicion de compra en el

compra en
proceso de
decision de
compra en el

mercado Conzac

S.A.C, Los Olivos.

compra en el
mercado
Conzac S.A.C,
Los Olivos
2020.

mercado Conzac
S.A.C, Los Olivos
20207

iComo se
relaciona la
gestion de
calidad y
comportamiento
posterior a la
compra en el
mercado Conzac
S.A.C, Los Olivos.
20207

Determinar la
relacién entre
gestion de
calidad y
comportamient
o posterior de
la compra en el
mercado
Conzac S.A.C,
Los Olivos
2020.

comportamient
© posterior de la
compra en el

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Definicién Conceptual
Segin Kotler & Keller
(2016) han desarrollado
un modelo de etapas de
dicho proceso por lo
general, el consumidor
atraviesa cinco fases.

Definicién Operacional
El procesos de decision
de compra es un modelo
de cinco ETAPAS de las
cuales esta conformado
por 5 dimensiones que
son Reconocimiento del

del

. BU de

P de

de alternativas, decisién
de compras y
comportamiento
posterior a la compra.
Esta claro que el proceso
de compra se inicia
mucho antes que la
compra realy que sus

Philip Kotler
Kevin lane Keller

. Decision
de compra,
Comportamiento
posterior de la compra

Dimensiones

i del

Definicion Dimensiones

El proceso de compra se inicia cuando el comprador
reconoce la presencia de un problema o una necesidad
mo consecuencia de estimulos internos o
externos.Un estimulo interno provoca que una de las

problema

normales de la persona hambre,sed,
rebase el nivel del umbral y se convierta en impulso.
pero tambien es posible que la necesidad sea
provocada por un estimulo externo. Como que una
persona podria admirar el automovil nuevo de un
amigo.

Indicadores

Presencia del problema

Definicién Indicador

El proceso de compra se cuando el comprador reconoce la presencia de
un p ouna como de internos o
externos, Un estimulo interno provoca que una de las necesidades normales
de la persona, hambre, sed rebase el nivel del umbral y se convierta en
impulso, pero también es posible que la necesidad sea provocada por un
estimulo externo. Una persona podria admirar un automévil y eso podria

pi a sobre la de hacer una compra.

Escala de
medicisn

Ordinal

Instrumento
(cuestionario)

(5) siempre
(4) Casi siempre
(3) A veces
(2) Casi nunca
(1) Nunca

Basqueda de
informacién

Por raro que parezca, los consumidores casi siempre
buscan informacién de manera limitada. Las encuestas
han demostrado que,en el caso de bienes duraderos, la
mitad de todos los consumidores realiza su busqueda
en una sola tienda y Gnicamente 30 porciento
consideran mas de una marcade electrodomestico.Es
posible distingir dos niveles de participacion en la
busqueda.El estado de busqueda mas leve se
denomina atencion intensificada en este nivel la
persona tan solo se vuelve mas receptiva a la
informacion existente sobre un producto.El siguiente
nivel, el individuo podria iniciar una busqueda activa de
informacion consultando material de lectura,hablando
conlos amigos,navegando en internet y visitando
tiendas paraconocerdirectamente elproducto.

Fuentes de informacién

Tenemos las
-Personales familia, amigos, vecinos, conocidos.
~Comerciales Publicidad, paginas web vendedores.
- Publicas medios de comunicacién, organizaciones.
-De experiencias, manipulacién, examen.

Dindmica de busqueda

Al recopilar informacién, el consumidor aprende sobre las marcas
LEl solo conocerd
ual solo conocera un

un subgrupo. A medida que el consumidor indi
subgrupo, el conjunto conocido.De este,solamente algunas marcas, el
conjunto en consideracion, cimpliran con los criterios les decompra. A
medida que el recopila mas el conjunto se reduce
adn mas limitdndose al conjunto de eleccién conformado por las marcas con
mayor fuerza.

Ordinal

(5) siempre
(4) Casi siempre
(3) A veces
(2) casinunca
(1) Nunca

Evaluacién de

Intenta satisfacer una necesidad a demas busca ciertos
beneficios de la solucién que le brinde el producto de.
ahi percibe cada producto como un conjunto de

idades de ofrecer estos

atributos con diversas capa
beneficios.

Creencias y actitudes

Las personas desarrollan creencias y actitudes a través de la experiencia y el
aprendizaje a su vez, esas creencias y actitudes influyen en el
comportamiento de compra. Una creencia es un pensamiento descriptivo
que un individuo tiene en relacion a algo. De igual de importante son las

titudes, es decir, las los ylas ala
accién, favorables y no favorables, que tienen las personas respecto a algtin
objeto o idea.

Ordinal

(5) siempre
(4) Casi siempre
(3) A veces
(2) Casi nunca
(1) Nunca

El modelo de valor esperado

El consumidor conforma sus actitudes hacia diversas marcas mediante un
del cual desarrolla un

procedimiento de evaluacion de atributos, a par
conjunto de creencias sobre la posoicion que ocupa cada marca en lo relativo
de actitudes

a cada atributo. El modelo de valor esperado de la forma.

afirma que los consumidores evaluan los productos y servicios al combinar

sus creencias positivas y negativas en torno de las marcas de acuerdo a su
importancia.

(5) Siempr

(a) casi siempre
3) Aveces

(2) casi nunca
(1) Nunca

Decisién de compra

En la etapa de evaluacién, el consumidor establece
preferencias entre las marcas que contribuyen el
conjunto de eleccién y también podria formular la
intencién de comprar la marca preferida. Al ejecutar
una intencién de compra, el consumidor podria tomar
hasta cinco subdecisiones, marca ,distribuidora,
cantidad, momento, y forma de pago.

Modelos no compensatorios de
decisién del consumidor

El modelo de valor es un modelo io, ya que los
factores positivos que se Der:!hen acerca del producto pueden ayudar a
los factores. embargo, los consumidores
OV o o v L s v L o G R Ao
zan reglas generales en el proceso de decision .Con modelos no
de eleccion del positivas y.
negativas de los atributos no necesariamente se compensan

(5) Siempre
(4) casi siempre
(3) A veces
(2) Casi nunca
(1) Nunca

Incluso si los consumidores hacen evaluaciones de marca, existen dos
factores de orden general que pueden intervenir entre la intencion de
compray la decisién de compra. El primer factor son las actitudes de otras
personas. La -nfluencva que ejerce la actitud de otras personas depende de
dos de la actitud negativa de la otra persona hacia

nuestra al!ernatlva preferida y nuestra motivacién para ajustarnos a los
deseos de las otras personas, cuanto mas intensa sea la actitud negativa de
la otra persona y cuanto mas cercana sea a nosotros dicha persona, mas
dispuestos estaremos a ajustar nuestra intencién de compra a sus opiniones
v viceversa.

Ordinal

(5) siempre
(4) casi siempre
(3) A veces
(2) casinunca
(1) Nunca

Comportamiento

Después de la compra, el consumidor podria
P alp de algunas
caracteristicas inquietantes del producto, o escuchar

nes favorables sobre las marcas, y se
alerta ante la informacién que apoye su
decisién. Las comunicaciones de marketing deberan

de la
compra

P creencias y que
su eleccion y le ayuden a sentirse bien con la marca.
Asi, el trabajo de los especialistas en marketing no
termina con la compra, deberan supervisar la
satisfaccion posterior a la compra, las acciones
posteriores a la compra y el uso y desecho de los
productos después de la compra.

Satisfaccion posterior a la

La satisfaccién es una funcién de la cercania que hay entre las expectativas y
el resultado percibido en el producto. Si el resultado no cumple con las
L el estara si cumple con las.
estara si las el
estara deleitado. De estos sentimientos depende que el cliente compre la
marca de nuevo y hable favorablemente de ella o exprese criticas
desfavorables sobre la marca a otras personas. Cuanto mds grande sea las
brechas entre las yel , mayor serd la i

Ordinal

(5) Siempre
(4) casisiempre
(3) A veces
(2) casinunca
(1) Nunca

Acciones posteriores a

un serd mas La es una funcién de la
cercania que hay entre las expectativas y el resultado percil el

producto. Si el resultado no cumple con las expectativas, el consumidor

estara decepcionado, si cumple con las expectativas, estara satisfecho si
pasa las el estara deleitado. De estos

ntos depende que el cliente compre la marca de nuevo y hable

sent
favorablemente de ella o exprese criticas desfavorables sobre la marca a
otras personas. Cuanto mas grande sea las brechas entre las expectativas y.
el resultado, mayor sera la insatisfaccién. propenso a comprar de nuevo la
marca y también tendera a expresar criticas positivas respecto a la marca a
otras personas. Los clientes insatisfechos podrian abandonar o devolver el
producto. También podrian buscar informacién que confirme su alto valor o
una accién de la empresa, contratar
ios de un abogado o exponer sus comentarios desfavorables ante
otros grupos o ante muchas personas en lineas.

o
los ser

Ordinal

(5) siempre
(a) casi siempre
(3) Aveces
(2) Casi nunca
(1) Nunca




Anexo 04: Instrumento

INSTRUCCIONES: Marque conuna X la alternativa que usted considera valida de acuerdo

al item en los casilleros siguientes:

En donde: Nunca Casinunca Aveces Casisiempre| Siempre
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA

5 4 3 2 1

Los directivos aplican cuestionariosy encuestan a los consumidores

1 . . s 271 24 | 21 | 28 | 50
paraevaluar el nivel de satisfaccion.

> Loscomerciante_sysociosd_elmercadoal_canzaralosdirectivos 31| 29 29 19 | 42
proyectos de mejora ala calidad de servicio.
Los proveedores contribuyen con el crecimiento empresarial de los

3 ; . : . 25( 26 | 21 | 37 | 41
comerciantes ysocios del mercado, alcanza a la directa mejora.

4 Parase_lecmonarlorsproyectosdemejoraseconvocaaIos 26l 26 | 31 | 26 | a1
comerciantes ysocios.

5 Los comerciantes que requieren mejorar sus servicios son los 28l 22 | 35 | 25 | 40
primeros convocados para sensibilizar los proyectos de mejora.

6 Selecm_o.nadoslosproy_ectosparalamejoradelacalldaddeser\n0|o 27| 32 o5 | 22 | aa
se planificalos de medianoylargo plazo

7 Para mejorarlacalidad de servicio se selecciona proyecto en 25| 22 20 | 37 | 46

consideracion al nivel de inversiéon de los comerciantes.

Los proveedores son convocados porlos directivos para contribuiren
8 . oo B i h 20| 25 | 35 | 28 | 42
los proyectos de mejorayreducirla inversién de los comerciantes.

Se cuentacon un sistema que permite recopilar las debilidadesy

L L ; 22 25 | 27 | 28 | 48
tomar decisiones sobre la seleccidn de proyecto de mejora.

Se cuenta con un sistema confiable que reporta el nivel de venta de
10 |los comerciantes paralapropuestade proyectos especialesy 14| 22 29 | 34 | 51
posteriores

11 Loscomerciantesysociosparticipandereunipnesparaexponerla 14| 19 | 34 | 33 | s0
causade los problemas que afectan su servicio.

El uso de correos electrénicos yreuniones posteriores al servicio
12 | brindado son actividades comunes para determinarlas debilidadeso | 23| 28 | 29 | 34 | 36
causas que afectan el servicio

Para solucionaralasolucion de los problemas del servicio brindado
13 | seconvoca a todos los comerciantes sin discriminacion del nivel de 21| 25 32 25 47
venta.

En asamblea abierta se selecciona un representante, segln el rubro
14 | delcomerciante para estarrepresentados en la seleccién del 291 22 | 32 | 26 | 41
problema.

Al aplicarse la estrategia o proyecto de solucién se cuenta con un

15 . . - .
registro que valida la aceptacion de los comerciantes

25 25 | 24 | 31 | 45

El comité representativo de los comerciantes aplica el proyecto de

16 . . . .
solucidnalamejorade la calidad de servicio.

18| 21 29 | 35 | 47

17 El controly la estandarizacién de s_olucione_s o aplicacién de mejora 211 28 | 29 | 30 | 42
es competencia de los directivos sin descuidos.

En el monitoreo que ejerce la directiva los comerciantes, al detectar
18 | unadebilidad recurrente en el servicio se aplicala sancién sin 201 23 | 36 | 28 | 43
postergacién




Los comerciantes que logran lamejora de sus servicios son

19 certificados por el comité directivo. 251 29 22 | 27 | 47

20 Los cIi_entes recibenel apoyo de los proveedor_e_s paramejorarsus o4l 17 | 30 | 30 | 49
espacios ylograrlos certificados de defensa civil.

21 En el mgrcado exuste un portal que qllfunden alos clientes o 20! 19 20 | a8 | a3
consumidoreslamejorade los serviciosdel mes

29 (;ugndo el cliente acude al mercado su decision decompranose 24| 36 19 | 48 | 23
limita

23 La presencia deun problemao necesidad d?I comerciante es una 26l 39 | 31 | 38 | 16
limitacion "todo lo que necesitalo encuentra

o4 A m_g_resafal mercadose muestralnformado porsefializaciény 261 36 | 29 19 | 40
clasificacion de los comerciantes.

o5 Al |ngresa_lral mercado los directivos tlenen_una casetaparainformar 19| 38 | 35 | 29 | 29
las necesidades o consultas de los comerciantes.
Cuando uncliente o consumidoringresa al mercado enlabusqueda

26 [ de unproducto el encuentro es inmediato; cada comerciante identifica | 19| 38 | 38 | 31 | 24
surubro con un aviso publicitario.
Los clientes o consumidores tienen a su alcance los productos que

27 | necesita,subusqueda se facilita con lainformacidon difundida en las 22| 33 43 27 25
redes socialesyen murales al ingreso del mercado.

o8 La dlver5|d_ad d(_a comeruantesyrubros satisfacen al cliente,sele 31| 23 | 48 | 28 | 20
presenta diversidades yalternativas.

29 Cuando un cliente debilitasu s_erl\'/lmoladlrectlva Io"acompana enla 28l 32 | 33 | 33 | 24
mejora para debilitar la creencia "que no es bueno".

30 Los comerplantg§se encargan de tener productos de diversas marcas 27| 23 43 32 | 25
parala satisfaccion del cliente.

31 La dl\_/ergldad de precios en Igs productos ofertados es el \{alor que 18] 23 | 39 | 20 | 30
permite incrementar la decisién de compra de los consumidores.
En temporadas de campafia los clientes se muestran satisfechos con

32 [ suscompras,las marcas ofrecen merchandising ypromociones 29( 19 | 32 | 54 | 16
atractivas.

33 Los_v_endedores tlene_rll untrato cordialy amigable, siendo un factor 32| 21 | 37 | a2 | 18
positivo parala decisiébn de compra.
Cuando un comerciante seirrita o evidencia su molestia poruna

34 | devolucién o reclamalos directivos registran elincidente parala 24 26 | 36 | 37 | 27
mejora.

35 Los clien_tgs expresan alos comerciantes sobre su nivel de 171 35 | 44 | 32 | 22
satisfaccion del producto consumido

36 Exust_e marcas que ofrec_en promociones significativas ylos directivos 19] 42 | 39 | 29 | 21
monitorean que se efectivicen en el cliente que retorna a la compra.

37 Cuandq el cliente expresasu saﬂsfapcmn posterioralacompralos 25| 33 | 57 | 25 | 10
comerciantes ofrecen ofertas yrebajas en sus compras.

3g | LOos comerciantesingresan ticketen temporada de campafia para 26l 20 | 46 | 35 | 14
realizar sorteos yregalaralos clientes fidelizados

39 SI. el producto ofgrtadoo vendido no cumple con las expectativas del 211 36 | 46 | 35 | 12
cliente el comerciante repone el producto.
Si el producto no tiene las garantias respectivas hacia el consumidor

40 | la empresale dewuelve sin ningdn problema un nuevo producto al 28| 29 | 35 | 31 | 27

comerciante

Gracias por su colaboracion




Anexo 05: Validez del instrumento

Experto 1: Mg. Teresa Gonzales Moncada

Apellidos y nombre del experto

24/11/2020

Experto 2: Mg. César Trujillo Hinojosa

FIRMA DEL EXPERTO ' Wik
Mg. César Trujillo Hinojosa '

FECHA

24 711 /2020

Experto 3: Mg. Larroche Cueto Benito A

FIRMA DEL EXPERTO

FECHA :

24 | 11 12020




Anexo 06: Calculo de la muestra del estudio

< c

Asesoria Economica & Marketing
Copynight 2009

& corporacionaem.com/tcols/calc_muestras.php

Calculadora de Muestras

Margen de error:

Nivel de confianza
5% w

Tamaiic de Poblacion

245

Margen: 5%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 245

Tamaiio de muestra: 150

Ecuacion E
peblacionales

para Proporciones

N= Tamafio de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de |a poblacion con la caracteristica
n= "2+ (z"2(p*q)) deseada (exito)
N =Proporcion de la poblacion sin |a caracteristica
deseada (fracaso)

e= Nivel de error dispuesto a cometer
N= Tamafio de la poblacion
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