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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general:
fundamentar como la calidad de servicio influye significativamente en el

comportamiento del consumidor de la cevicheria Coral Huacho.

La metodologia de la investigacion es de tipo descriptivo, de disefio no
experimental de corte transversal, aplicada una muestra de 4500
consumidores se aplicéd la formula de muestreo probabilistico finita quedando
39 consumidores en el cual se aplico la encuesta e instrumento del
cuestionario y procesamiento de informacion aplicandose el SPSS. Se obtuvo
como resultados que la calidad del servicio influye significativamente en el
comportamiento del consumidor ya que el 66,67% de los consumidores
manifiestan que el propietario a veces supervisa 0 pone atencion en los
servicios que ofrecen la cevicheria, en cuanto al comportamiento del
consumidor el 61,45% de los consumidores coinciden que a veces
recomiendan a familiares o amigos a frecuentar a la cevicheria. En la calidad
del servicio el 64,10% de los consumidores indicaron que a veces no les
brinda confianza los empleados de los servicios y productos que se ofrecen y

el 51,28% manifiestan que no son atendidos en el tiempo adecuado.



Abstrac

The present research work had the general objective: to establish how the
quality of service significantly influences consumer behavior at Coral Huacho
cevicheria.

The research methodology is descriptive, with a non-experimental cross-
sectional design, applied a sample of 4500 consumers, the finite probability
sampling formula was applied, leaving 39 consumers in which the survey and
questionnaire instrument and information processing were applied. applying
the SPSS. The results were that the quality of the service significantly
influences consumer behavior since 66.67% of consumers state that the
owner sometimes supervises or pays attention to the services offered by the
cevicheria, in terms of consumer behavior 61.45% of consumers agree that
they sometimes recommend family or friends to go to the cevicheria. In the
quality of the service, 64.10% of consumers indicated that sometimes the
employees do not give them confidence in the services and products offered

and 51.28% state that they are not attended to in the appropriate time.
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CAPITULO |
Introducciodn



INTRODUCCION:

I.1. Antecedentes y fundamentacion cientifica.

En lo Internacional:

Carvache, S. (2016), el autor en su estudio arrib6 como objetivo
hacer un andlisis de la conducta de consumo en restaurants
gastronémicos tipicos en la localidad de Samborondén del fragmento
B-A. Las investigativas sobre las conductas en cuanto al consumo de
alimentos en este sector, el resultado de la pesquisa que aportara a
los emprendedores de los establecimientos las herramientas
necesarias para poder ser mas eficientes y sobresalir con sus
competidores, asi como comprender las preferencias y gustos de los
futuros clientes y brindar calidad en sus servicios. Los clientes
actuan asumiendo diversas circunstancias que participan en el
momento que un consumidor o grupo de consumidores prueban y
obtienen o descartan los productos o servicios que requieren o
prueban por muchos factores internos y externos que los selecciona
de unos con otros consumidores. Los consumidores pasan por
situaciones o etapas de observaciones hasta la actuacion en adquirir
el producto o el servicio. La evolucion en este sector es constante en
comparacion a las diferencias o similitudes de un producto en las
realidades del comprador, por lo tanto, las influencias que se pueden
referir en dichos consumidores sirven para marcar y conmemorar en
las mentes de los consumidores conjuntamente a la familia en el
consumo de los diversos platos de tradicion. Los gustos y
preferencias de los platos en el sector de comidas, son los guisados
con arroz, en lo marino ceviches y crustaceos. Se distinguen las
preferencias la sazon y la calidad de los insumos, los servicios
personalizados también influyen como el buen trato de los
trabajadores y variedad de los platos, el precio es menos significativa
para los consumidores que la calidad. Los principales factores que se

evallan sobre la calidad son 6ptimos estructura, la 9 excepto calidad



de los alimentos, la sazon empleada y un idéneo ambiente. La escala
en la complacencia de los consumidores es de 4 en un escalafon del
1 al 5, se observa que los restaurantes con platos tradicionales de la
localidad son seleccionados por la calidad en los insumos, atencién
en los servicios, la sazon e infraestructura de los locales. Los
consumidores que tienen mayor frecuentan a los restaurantes son las

familias, parejas y ejecutivos especialmente los fines de semana.

Serrano, E. (2017), el principal objetivo de investigacion fue sefialar
los niveles de condutas en los elementos de adquisiciones del cliente
en el restaurant-bar “El Bolivariano”, esta ubicado en la jurisdiccion
de Puerto Libre, 2017. Esta investigacion su clasificacion sera
cualitativa y cuantitativa, en la muestra que fue conformada por
setenta y uno consumidores a los que le realizaron una encuesta
conformada de veinte seis preguntas con una opcion multiple. Se
juntaron los datos y se procesaron, y fueron analizados por medio del
programa SPSS 22 se obtuvieron el resultado que la correlacion es
alta entre las variables estudiadas derivado del 66% de los clientes.
Por otro lado, se constata que influye bastante la cultura en un 49%
de los encuestados que su principal interés es la comida criolla
disfruta compartir con personas que llegan de diferentes paises,
también el 63% de consumidores son influenciados por un nivel
medio que son de factor sociales. Concluye que el nivel de influencia
de 66%, lo que explica que la jerarquia es de un nivel alto, pero hay
gue mencionar que su porcentaje es de 34% de los consumidores, la
cantidad es regular, por cual significa que existen varios tipos de
influencias que impulsan al consumo en el Restaurante bar. Por otra
parte, las recomendaciones son circunstancias que pueden cambiar la
influencia del comportamiento de las compras de los clientes no
deben cambiar, pero si obtienen nuevos datos para que la

organizacion tome mas en cuenta estas fases que funcionen como



influencias para adquirir nuevos servicios y productos en el

restaurante bar El Bolivariano.

Tordera, N. et al. (2015), tuvo como objetivo en su investigacion
realizar a dos restaurantes distintos en el Comunidad de Valencia,
pero en el servicio hay una similitud, afirman que existen elementos
especificos e importantes en el servicio que cumplen un rol, para
determinar si se ha requerido un buen servicio de calidad. En su
investigacion se utiliz6 como herramienta de investigacion una
encuesta en la cual es analizado tres dimensiones significativas para
analizar la calidad, como los conocimientos y habilidades, actitudes
y disposiciones de la organizacion y sus personales y “Calidad
fisica”. De igual modo, cada factor determina la Calidad de Servicio;
la dimension uno hace referencia a una atencion rapida del servicio,
la ayuda a los clientes, conocimientos de los empleados, al ejecutar
el servicio bien a la primera y atencion individualizada. Con
referencia a la segunda dimension agrupa diferentes términos como
son las amabilidades hacia los clientes, al trasmitir la confianza, los
intereses para dar solucion a los problemas, deben tener un ambiente
armonioso Yy apariencia pulcra de la organizacion; asimismo, en las
Gltimas dimensiones se analizaran instalaciones y equipos atractivos

también modernos.

En Nacionales:

Castro, J. (2016), en su investigacion tuvo como principales
objetivos resolver cuales son los elementos que tienen un mayores
influencias comportamientos de compras del consumidor en un
establecimiento de comidas, esta investigacion fue de tipo
descriptiva, con un disefio no experimental y de técnica la encuesta y
para la recoleccion de los datos se dio a través del cuestionario y con

la escala de Likert, los resultados que se obtuvieron en la influencia



es mas con el factor marketing, seguido por los factores culturales,
psicoldgicos y persona. El elemento Marketing obtuvo un promedio
de influencias en los consumidores de 3.76 con desviacion estandar
de 1.02, el Psicoldgico fue representado con un promedio de 3.68
con desviacion estandar de 1.06. concluye, luego de realizar la
investigacion se determina que los elementos de mayor influencia
son los de Marketing, Cultural y Psicolégico, segln los resultados
hallados en la encuesta y recomienda que realice focus grup que lo
conformen los consumidores de mayor frecuencia, para confirmar el
resultado obtenido del cuestionario. También, deben aplicar nuevas
estrategias, tacticas para reforzar algunos factores que tienen bajos

niveles de influencias.

Morra, P. et al (2017), la planificacion diferenciada y orientada que
se empleara para el objetivo de costos en el mercado es en torno a
los productos de ventas. Dichos precios serdn mas elevados que los
utilizados por la competencia (Wingman) en lo referente al segmento
de los pollos entregado siendo mayores por lo que el precio se
elevara en un 8%. Para repotenciar la marca de dicha empresa (Big
Wings) efectuaran las estrategias mixtas como son las campafias
comerciales con referencia a publicidades directamente al mercado.
terminando la investigacion concluye que el sector de comidas
rapidas se ubica en expansion y cede a que varios clientes tengan
oportunidad de poder integrarse en el comercio asi permitiéndose un
mejor manejo econémicamente y con responsabilidad, en ese caso
puede mostrar que la seccion fast food aln tienen grandes trayectos.
Por otro lado, la region de surco tiene grandes variedades de
establecimientos de comida, a su vez solo uno se dedica a la
comercializacion de comida rapida, tienen grandes oportunidades de
desarrollo y finalizando es evidente que para conllevar al éxito de un

plan comercial se deberia conocer el entorno tanto externo como



interno también deben explorar, observar las oportunidades y
fortalezas y contrarrestar las amenazas y debilidades.

Fundamentacion cientifica

a) Comportamiento del Consumidor

Rodriguez, A. (2013), asegura que la adquisicion de la conducta del
comprador final es un método decisivo para las compras. En el
periodo de este proceso de disposicién se diferencian los siguientes
puntos que es afirmar la carencia, definir y la valoracion de
opciones, los arreglos de compras y otras y también la actitud

después de a ver realizado la compra.

Peter, P. et al. (2010), examinaron que el consumidor tiene un
comportamiento de diversas consecuencias para mercaddlogos,
considerar que necesidades de manera minuciosa y exacta que el
comportamiento debe requerir en los clientes para que obtengan y
utilicen productos de marcas especiales, con ofrecimientos de
productos claros en organizaciones apropiadas. Componiendo un
punto de partida para pensar en qué comportamientos pretenden
influir con una buena estrategia de marketing y el analisis del tema

debe ser con precision.
Estragos, marketing y decision de consumo.

El estrago social conforma principales grupos que influyen mucho en
las personas que son integradas, determinando comportamientos y
formas similares en ellos. En el consumo deben limitarse actitudes
parecidas entre miembros que pertenecen a un determinado estrato
social y diferenciar a los que corresponden a los integrantes de otros

estratos.

Con respecto al primer punto sobre el consumidor individual puede

manifestarse en las siguientes estructuras.



Aprendizaje: varias investigaciones ofrecieron resultados bastante
homogéneos que indican cuanto mas sea el nivel de estrato social,
mayor es la probabilidad de obtener un rapido aprendizaje, desde la
perspectiva de marketing sugiere que la informacién trasmitida al
mercado puede ser mas completos que requieran, estrategias
elementales y claros con nimeros de referencias, imagenes respecto

de los bienes y servicios comercializados.

Personalidad: esta organizacion variada tanto entre miembros de
varios estratos sociales como el &mbito de cualquiera de ello. Sin
embargo, las personas de una determinada zona ofrecen cualidades
personales que muestran algunos parecidos y resultan diferenciacion

a las otras personas situadas en otra posicion.

También puede observarse en este caso como utilizan varios criterios
en sus evaluaciones y establecimientos de preferencias en relacion y
misma categoria de productos igualmente es razonable pensar que en
las zonas altas es mucho mayor el nimero de criterios manejados,
limitandose asi a uno o dos estratos inferiores incluso de bienes

objetos de alta implicacion.

Actitudes: varias investigaciones han ofrecidos resultados bastantes
similares. Suele decir que el nivel medio observa siempre al futuro,
es identificada como urbana. Son bastante racionales ofrecen
esquemas preferenciales, se muestran seguros en ellos mismos y se
mantienen en una concepcién minima en lo material. Frente a estas
actitudes el nivel bajo observa al presente, a necesidades inmediatas,
se muestran con una identificacion rural, tienen una minima
racionalidad son mas intuitivos, por lo que el esquema preferencial y
limitado, tienen inseguridad perciben un mayor riesgo en sus

compras.



Consumo: en la investigacion de la estratificacion social del
comportamiento de los clientes se acredita en cuanto a miembros de
un mismo estrato muestran modelos de consumos similares en los
estilos de vida y otros niveles sociales. De esta manera debemos
referirnos por lo menos a dos aspectos bastante contrastados, una
diferenciacion en cuanto a bienes y servicios adquiridos y en cuanto

a los lugares de compra.

Como primer punto tenemos diferenciacion cualitativa vy
cuantitativa, distintos estratos consumen, compran cantidades
variadas de un mismo producto o productos de calidad. Aqui podrian
hablar del consumo de ostentacion que nos permite diferencia a

estratos mas elevados.

El segundo aspecto el lugar de compra. Es diferenciacion es
observada en la organizacion con respecto al lugar o tipo de
compras. Son estratos inferiores que compran en establecimientos

los méas proximos a sus domicilios y de tamafio reducido.

Obtencion.

Julian P. et al. (2019), se podria explicar la obtencion es una de esas
palabras especificamente dificiles de explicar, si bien sabemos que
es una accién que realizamos a diario. Es imposible resumirlo en un
concepto y dependiente del contexto que es practicamente imposible.
Uno del rasgo principal, precisamente, es que puede servir para

hablar del objetivo de un proceso extenso y arduo.
Reconocimiento de la Necesidad.

Rodriguez, A. (2019), la fase de reconocimiento de la necesidad se
inicia cuando el comprador detecta que tiene un problema por

resolver o una necesidad.



La sensacion de necesidad puede estar motivada por estimulos
internos como (hambre o sed) o por estimulos externos (publicidad o
comentarios de otras personas).

Si nos enfocamos esta etapa en acciones de marketing serd necesario
detectar a qué tipos de necesidades o problemas se enfrentan
nuestros clientes, qué es lo que los provoca y coémo y por que llego el
cliente hasta ellos.

Busqueda de Informacion.

Merca 2.0 (2018), cuando ocurre el agradecimiento de las
necesidades, los clientes comienzan a buscar informacion o alguna
solucion para satisfacer las necesidades que tienen a diario. Esta
busqueda puede ser interna o externa, recuperando conocimientos de
la memoria o quizds de tendencias, al igual que las externas,
juntando informaciones, de la familia, amigos o del mercado, en
algunas ocasiones los consumidores buscan informacion de una u
otra forma de manera tranquila, en algunas oportunidades entran en
una busqueda activa, como indagar publicaciones para el cliente,
fijandose constantemente en los anuncios también por medio de
redes sociales, o buscando informacion de los centros comerciales
etc. El tiempo que durara la basqueda esta definida por variables que
este caso son la personalidad, clase social, los ingresos, el tamafio de
la compra, experiencias anteriores, las percepciones sobre la marca y

la satisfaccion del cliente.
Evaluacion previa a la compra

Chaves, A. (2012), en esta ocasion la decision por parte del cliente y
la evaluacién de opciones serdn analizados en el proceso de
busqueda, en esta fase los clientes que se han estudiado en el proceso
de busqueda, segun se percibe, los clientes estan en busca de

respuestas a preguntas que tienen a diario tal como ¢Cuales son mis



opciones? Y ¢Cudl es la mejor?, al adquirir y seleccionar de uno o
varios productos y servicios, los clientes siempre van a comparar lo
que ellos saben respecto a variedades productos y marcas como lo
que ellos consideran de mayor importancia y empiezan a disminuir
el espacio de alternativas, antes de decidir finalmente por un
producto. Los consumidores utilizan evaluaciones nuevas o
preexistentes, almacenadas en la memoria, para seleccionar
productos, servicios, marcas y tiendas que lo mas probable es que
resulten satisfechos por la compra y el consumo. Como determinar
evaluar alternativas previas a la compra, los clientes deben decidir de
qué manera estas alternativas. seran evaluadas, basicamente existen
dos opciones: confiar en evaluaciones preexistentes del producto
almacenadas en memoria, o elaborar una nueva evaluacion con base
en informacion adquirida por medio de una busqueda interna o
externa.

Consumo.

Montes, O. (2019), el consumo es la accion de utilizar o gastar un
producto, un bien o un servicio para atender las necesidades de cada
persona o ser. Tratdndose econdmicamente, se considera el consumo
como una fase final del proceso productivo, cuando el bien obtenido

es capaz de servir de utilidad al cliente.

Existen bienes y servicios que se agotan al momento de consumirse,

como los alimentos, también hay otros que solamente se transforman
Cuando ocurre el consumo

Sangri, A. (2014), una de las caracteristicas fundamentales de los
comportamientos de consumidor es involucrado cuando ocurre
muchos de estos, casos que el consumo y la compra van de siempre
juntos, esto sucede al efectuar la compra de un producto, en otras

oportunidades suele ser programado, por ejemplo, estd las compras

10



de boletos podrian ser para conciertos, eventos deportivo como
también para consumir en restaurantes y llevar el vehiculo a
instalaciones de vehiculos mas cercanos de lavados, en otras
ocasiones se realizan compras sin saber con qué precision o cuando

ocurrira el consumo.
Frecuencia del consumo

Cruz, 1. (2016), un conjunto de clientes puede compartir una unién
comln con respecto de un mismo comportamiento de consumo
pueden autorizar acerca de la rasibn de consumo, en lagunas
oportunidades los clientes optan por consumir de manera diaria los
productos ofrecidos, Yy en otras ocasiones de manera ocasional o
también de manera cotidiana, en el pasar del dia, hay muchas
diferencias en el consumo de elementos base para conocer como
debe ser la division por volumen de los usos, y como son
clasificados a los clientes en tres segmentos: grandes consumidores,
moderados y pequefios consumidores. En caso de los grandes
consumidores los reportes son de nivel méas elevado, en los pequefios
consumidores consumen cantidades reducidas y en caso de los

moderados se encuentran en estos dos extremos.

Evaluacion posterior al consumo.

Cruz, 1. (2016), el consumo durante y despues, los clientes realizan
diferentes investigaciones del producto y de las experiencias del
consumo, los que tienen alguna similitud son aquellas y las que
tuvieron con anterioridad al consumo, sobre todo se podria decir
cuando la experiencia de la compra es satisfactoria, en otras
oportunidades pueden ser variadas las evaluaciones realizadas antes
del consumo, si hay una evaluacion previa a la compra puede
desvanecerse ante experiencias de consumo también decepcionarse o

quedarse insatisfecho, pero las evaluaciones después del consumo es

11



mas esencial para la retencion de los clientes. hay evaluaciones
negativas después del consumo es muy probable que vuelvan a
comprar, en general resulta mucho mas favorable y econdmico
retener a un cliente actual que reclutar uno nuevo, las organizaciones
por tanto se esfuerzan cada dia mas para asegurar sus clientes tengan
una buena experiencia de consumo y que queden satisfechos.

Satisfaccion.

Thompson, I. (2018), hoy en dia lograr la plena "satisfaccion del
cliente” es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la
"mente” de los clientes.

Por lo tanto, el objetivo para que los clientes estén satisfechos a
traspasado los limites del departamento de mercadotecnia para
constituirse en uno de los principales objetivos de todas las areas
funcionales (produccion, finanzas, recursos humanos, etc....) de las

empresas exitosas.

Confiabilidad.

Ruiz, C. (2015), en caso el instrumento que mide con exactitud lo
que pretende medir es lo que se denomina la confiabilidad. En este
sentido, el término la confiabilidad es equivalente a los de
estabilidad y predictibilidad. Esta es la acepcidbn que mas

cominmente se le da a este término.
Actitud.

un empleado tiene un fuerte impacto en la experiencia del cliente en
una organizacion. Si tu empleado se acerca a cada disposicion con
una actitud positiva y servicial, serd capaz de crear un ambiente

agradable, incluso podréa tener opciones de resolver problemas.

12



Los empleados del establecimiento a menudo son los {nicos
miembros del personal de la organizacién con los que un consumidor
interactia en una visita. Ellos hacen que los clientes se sientan
bienvenidos, ellos recomiendan diferentes tipos de alimentos, hacen
bromas también pueden hacer que los comensales estén de buen

humor o lo contrario Exitosos. (2019)

Accesibilidad.

Lopez, A. (2016), hay una terminacion que cubre categorias o
indicadores que influyen en el comportamiento en relacion al
entorno de forma distinta segin condiciones personales, el analisis y
la planificacion de intervenciones se deben fundamentar en datos
agregados a nivel de poblacion, en base a condiciones necesidades

funcionales, la accesibilidad adquiere asi caracter absoluto.

b) Calidad de Servicio.

Matsumoto, R. (2014), el entorno que hoy en dia vivimos, la
calidad se convirti6 en un aspecto indispensable en las
organizaciones, especialmente en los establecimientos de servicio.
Para que ocupen un lugar en el mercado y tener ventaja de
competencia, es necesario que las organizaciones ofrezcan productos
y servicios de calidad. En estos tiempos los consumidores son mas
exigentes, y para poder cubrir sus expectativas es muy importante
saber qué es necesitan o desean y cudl es el nivel de calidad que
deben ofrecerles. Es por ello que en esta investigacion es planteado
un modelo de medicion de la calidad del servicio utilizando una
herramienta de evaluacion nombrada Servquall. Su principal
objetivo de la investigacion es analizar el nivel de calidad del buen
servicio que presta actualmente la organizacion de publicidad

“Ayuda Experto”. Se analizaran también las brechas lo que esperan

13



los clientes, y lo que realmente se les ofrece, y asi poder observar los

errores que tiene la organizacion y mejorarlas.
El camino hacia la excelencia en el servicio

La excelencia es posible cuando la satisfaccion de las expectativas
del cliente ha sido superada. ignorar los valores de los clientes es la
actitud mas arrogante y descuidada, que podria tener un empleado a
la hora de su atencion al consumidor porque el valor es lo que
realmente motivara un trato sin embargo es subjetivo. Una idea
equivocada, es pensar que siempre debe aumentar el precio del
producto para aumentar el valor ofrecido al cliente, pero puedo usar

otras ideas o formas creativas para que esto no sea asi.

En lo referente, al precio y el valor no guardan una correspondencia
tan fuerte, entonces podemos intentar agregar valor sin afectar los

precios.

Antes deben consultar a los clientes, actuales, potenciales y aun a los
clientes perdidos, para determinar la nueva oferta de un valor mas
adecuada. Estas son consideraciones que debo analizar antes de
armar el paquete de valor que ofrecera la empresa de productos
determinado. Este paquete de valor es un conjunto de cosas
materiales y no materiales que determinan para el cliente el valor

integral obtenido.

Por otro lado, como personas todos hacemos alguna cosa muy bien,
otra regular y alguna mal. La Unica explicacion es que no se pone
atencién todos y a cada uno de ellos, de los puntos donde el cliente
evalUa el servicio y nos basta con hacer algunas cosas bien para
sentirnos satisfechos. La captacion del cliente es el resultado de todo
lo que hacemos bien, regular y mal. Salir de la mediocridad, implica
una oferta de valor que supere las expectativas del cliente en los

momentos de verdad. La calidad del servicio, sera la que quede
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como resultado de elegir las medidas adecuadas, de las cosas que
agregan valor, resuelvan problemas y satisfacen necesidades, para
conceder una medida mayor a la esperada por el cliente. Porque sin
cliente no hay servicio y solamente el cliente tiene la informacion
clave que usara para evaluarnos. Las expectativas del cliente son el
combustible indispensable de una organizacion que aspira a un

servicio excelente.

El promedio 96% de los consumidores que no quedan satisfechos
simplemente no se quejan, ellos se retiran y no regresan. Los clientes
satisfechos, trasmiten su satisfaccion de un nivel 3 o menos
consumidores y clientes insatisfechos, trasmiten de un nivel de 9 o
mas consumidores, porque siempre la mala experiencia sera un
motivo de discusion. Cuesta hasta cinco veces mas conseguir nuevos
clientes que atender a un cliente constante. Porque para venderle a
un desconocido tengo que hacer nuevas estrategias de marketing. El
cliente tiene un valor de por vida, es todo lo que el cliente puede
consumir, de lo que nosotros ofrecemos y vendemos, durante toda su
vida. Perder una venta es insignificante comparado a perder un

cliente.
Diferentes niveles de calidad de servicio.

Al hablar de diferentes niveles de la calidad de servicio, conforme a
la apropiada definicion de Mr. Karl Albrecht en su libro "The only
thing that matters” define conceptos sobre la calidad, servicio y

calidad total del servicio.
Calidad

En cuanto a las dimensiones de experiencias 0 unas cosas satisfacen
necesidades, dan soluciones a problemas o agregan un valor para
alguien. Las cosas materiales se podrian comparar entre ellas para

aproximarse a lo ideal o standard, pero en esta situacién el servicio y
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de la diferencia percepcion del consumidor, la mayor calidad no la
dara el apego a un standard, lo contrario la superacién de las
expectativas que cada cliente tenga de lo recibido.

Calidad = Resultados — Expectativas

Si al efectuar esta férmula, en toda situacion, como resultado seré de
manera positiva por la calidad, en cambio si el resultado es negativo

la insatisfaccidn serd irremediable.
Servicio

En toda organizacion los trabajos hechos por un empleado en
beneficio de otra. Esto hace referencia clara que algunas personas
estdn dependiendo de nuestra labor, son nuestros clientes sin
importar si estan de éste u otro lado del mostrador. Por lo cual
proporciona un concepto de consumidor interno y aquellos otros
empleados que no estan sirviendo a los clientes de forma directa,

deben servir a los que lo hacen.
Calidad Total de Servicio

Es una situacion en la cual, una organizacion otorga calidad y
servicios de un aspecto superior a los consumidores, empleados y
propietarios. Significa que todos estos significados, actos e
informacion deben subir la capacidad de ejercer valor para el

consumidor.
Dimensiones:

Seguridad

Tripadvisor company, (2018), en caso de inseguridad deben
brindar una mejor atencion y preocuparse o dar solucion a los
clientes en caso de inestabilidad. lo fundamental seria prestar una
atencién adecuada, amable, paciente, de manera cuidadosa a los

clientes cuando tengan algun percance o algunos incidentes en
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nuestra organizacion. De nada servird actuar de manera rapida ya
que no podrd resolver el problema eficazmente, si a los
consumidores les tratamos con una falta de tactica podrian llegar a
una desesperacion, ponerse nerviosos, etc. EI empleador deberia
estar a la altura del momento para atender estas situaciones, y méas
aun las personas encargadas de las diferentes medidas de seguridad
del restaurante.

Deben tener un personal clave encargado de la seguridad. del
monitoreo de las medias de seguridad esto es una buena estrategia

para la excelente seguridad del consumidor y la organizacion.

Clientes seguros.

Tripadvisor company, (2018), en las organizaciones de hoy en dia
todos deberian contar con alarmas de seguridad. esta medida es
clasica y necesaria para una proteccion mas segura y confiable, estos
medios de seguridad se deben utilizar de manera nocturna y a diario.
Las alarmas con sonido sirven como una voz de alerta para distinguir
a los delincuentes, y en caso de las silenciosas conectadas a una
central seguridad, donde es reportado el incidente a supervisores
(policias, serenazgos, etc.) o encargadas al momento. Ambas alarmas

son muy Utiles en las empresas.

La vigilancia con camaras de video. Si la economia permite, es
primordial contar con cadmaras o sistemas de vigilancia para la
seguridad, ya que una informacién que podria pasar en cualquier
situacion irregular seria de buena ayuda para la organizacion.
Y facilitar al maximo este riesgoso trabajo. Estos sistemas advierten
a ladrones que son observados, y con este medio dan un mensaje de

tranquilidad a los consumidores para que se sientan protegidos.
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Amabilidad

Ser amable es una manera de tratar a uno mismo y a los demas, el
respeto, la empatia y consideracion. Es una virtud que en general se
aprende por imitacion o ensefianza. Si los nifios observan que su
papa 0 mama o diferentes personas de su entorno, tendrdan un
comportamiento amable, de seguro que él también lo hard, ya que la
amabilidad es contagiosa. En ocasiones hemos vivido muchas
situaciones toparnos con personas irrespetuosas, y al responder o
siendo amable ganaras mucho como persona de respeto, esto ara que
cambie totalmente su mala actitud, se vuelva mas simpéatica, mas

agradable y mas receptiva. Conceptos.com (2019).

Comportamientos confiables.

Ayala, R. (2011), hoy en dia en el mundo profesional hay
oportunidades que son aptos para quiénes demuestran que son
personas confiables. Para cubrir algin requisito de tener un buen
caracter integro y ser buenos en sus areas de sus especialidades son
el precio a pagar; las exigencias y esfuerzo de cada uno que deberia
cumplir producen efectos cuyos frutos realmente valdran la pena,
pues no solo obtendran buenos resultados, proyectos y trabajos, sino
la mas grande y satisfactorio de ser considerados por otros como

personas dignas de confianza.

Fiabilidad

Galea, R. (2013), es definido como una habilidad para ejercer un
servicio de forma confiable, minuciosa y cuidadosa. Estan
suponiendo que el consumidor cuenta o prometen algunos aspectos

que podrian ser contratos, publicidades, carteles u otras
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informaciones a tal cliente. Con toda esta informacién estan

generando un compromiso a la organizacion.

Profesionalidad.

Raffino, M. (2019), por su parte el profesionalismo, es una
caracteristica principal que podria ser la virtud o una cualidad
positiva. que es deseado en todo profesional, como la ética de un
buen trabajo. Por otro lado, la RAE define como la “utilizacion de

una profesion con fines de lucro”.

Es una caracteristica buscada en todo profesional, pero no es un
término necesario para la misma, de alguna u otra manera todos
hemos cruzado alguna vez con un profesional no tan comprometido.
El primer punto de medida debe mostrar un compromiso siempre

superior al normal con las labores que realizaran.

Honestidad.

Llorens, A. (2010), en estos tiempos inciertos, la honestidad se ha
convertido en la mejor aliada de la gastronomia. EI compromiso de
realizar buenos trabajos para la buena calidad de servicio, la
busqueda de la satisfaccion es esfuerzo arduo para que el
consumidor este complacido, las jornadas largas y los sacrificios de
los trabajos, el atrevimiento y la valentia por nuevas opiniones y
tendencias gastrondmicas o la recuperacion de las fieles raices

culinarias.
Puntualidad

Cada empleado es responsable de su disciplina para estar a tiempo y
cumplir con las obligaciones en el trabajo. En estos tiempos
trabajadores o empleados se olvidan de poner en préactica el valor de

la puntualidad, prefieren tirar la culpa de sus retrasos a los problemas
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que no es responsabilidad de ellos y prefieren culpar a hechos
externos y no decir la verdad sobre el problema especifico.

La falta de coordinacién en las actividades para poder estar a
tiempo, solo demuestra la importancia que tiene para algunas

personas en un determinado evento. Rio negro (2018).

Empatia.

Fernandez, V. (2014), son capacidades que nos ayudaran a los
sentimientos nos facilitara para comprender a los otros, como
también la comprension de las razones por la cual esta teniendo esos
comportamientos, y poder o prevenir conflictos y evitar algunos
errores en las organizaciones. Por otro lado, hay muchas personas
que presentan niveles excesivamente bajos (en casos patoldgicos

pueden llegar a ser inexistentes).

Grado de comunicacion.

Garcia, P. (2017), hoy en dia la comunicacion es muy importante en
todas las circunstancias de la vida, ya sea personal o en el entorno
laboral, y cuando formas parte de un equipo.

En una organizacion un porcentaje alto es el éxito seguro, esta
estrechamente asociado con la facultad suficiente para sujetar
comunicaciones efectivas puertas afuera (con clientes, para el
desarrollo de estrategias de marketing, etc.), como también en el
ambito interno. La organizacién es un equipo, y para que avance, la
comunicacion de todo el equipo debe ser primordial, fluida, clara y

asertiva ya sea para solucionar problemas.
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Cortesia.

Sabater, V. (2019), es definida como un grupo de normas que se
refieren a como deberia ser el comportamiento de las personas en las
organizaciones donde estan elaborando, son pautas que se
manifiestan por medio experiencias, gustos, propias de cada persona,
permitiéndose buenas relaciones basadas en la cordialidad, el respeto
y toda clase de manifestaciones que conlleven a evitar conflictos.

La amabilidad es una cortesia, asi como de reconocimiento hacia la
otra persona. Por tanto, es una manera de respeto universal que todos
deberiamos practicar para disfrutar de unas mejores relaciones

interpersonales.

La cortesia positiva va mucho mas alla. Se cuida el lenguaje, los
gestos Yy los actos, porque queremos dar lo mejor de nosotros mismos

a los demas.

Compromiso.

El compromiso laboral u organizacional es la relatividad de
identificacion y de involucramiento de una persona con una
organizacion por lo cual un trabajador es identificado con una
empresa en particular, con metas y deseos, para mantener la
pertenencia a la organizacion”.

Los clientes también son beneficiados los empleados cuando la
organizacion busca algun aporte de ellos. Se les nombra empleados
de primera linea, que interactdan directamente con clientes tienen
mas informacion  sobre las preocupaciones 'y  mayor
retroalimentacion de sus necesidades.

El compromiso de trabajo surge realmente cuando nos damos cuenta
gue somos parte de algo grande.

El compromiso del personal es generado en un entorno saludable que

permite estar motivado, aun cuando las cosas se ponen dificiles, pero
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son conscientes de que deben mantenerse enfocado en las metas de

la empresa sin importar otras dificultades. Gestién pro, (2019).

Justificacion de la investigacion.

En el siguiente trabajo de investigacién se justificara de manera
tedrica, porque utilizard los conocimientos cientificos acerca del
comportamiento del consumidor en relacion a la calidad de servicio,
desde el enfoque de lo social y econémico. En tal sentido que se
corroboraré a las conclusiones que los autores llegan en referencia a
los antecedentes (estado de arte y de la cuestion) del presente
estudio.

Siendo importante para que puedan valorar y analizar la importancia
de la aplicacion de las variables objeto de estudio, asimismo
permitira conocer el estado situacional de la aplicacion del
comportamiento del consumidor y calidad de servicio esta
informacion permitird hacer los correctivos convenientes a los
involucrados en la investigacion.

Por lo tanto, nuestra investigacion aportara al sector en estudio en
cuanto a la calidad y servicio al cliente ya que la investigacion sera
objetiva, veraz y especifica, porque se trabajara utilizando los
métodos cientificos, con el tipo basico, con nivel correlacional,
método hipotético — deductivo y de disefio no experimental de corte
transversal simple, para el acopio de la informacion, conllevando a la
busqueda de nuevas estrategias o politicas referente a ambas
variables,

El estudio realizado servird para los futuros emprendedores de este
rubro de negocio, detectar las debilidades en cuanto a al
comportamiento del consumidor y la calidad de servicio, y dar

soluciones a los problemas de dichas variables.
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Problema

¢Cual es el nivel de relacion entre la calidad de servicio en el
comportamiento del consumidor de la cevicheria Coral, Huacho,
2019?

Conceptualizacién y operalizacion de las variables
Conceptuacion de variables

a) Comportamiento del consumidor.

Schiffman, L et al. (2010), en su libro indica que el comportamiento
del consumidor exhibe la busqueda de comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos y servicios que son esperados satisfacer su
necesidad. EI comportamiento del consumidor se enfoca
directamente con las familias o hogares por lo cual toman decisiones
para usar sus recursos disponibles que son el tiempo, dinero y
esfuerzo en articulos relacionados con el consumo. Incluye las
compras que realizaran, los motivos seran por qué compran, cuando
y ddénde, con qué frecuencia, o con que frecuencia lo utilizan, lo
posterior es la evaluacion de las compras actuales y futuras luego
como lo desechan. Si bien sabemos todos los consumidores son
importantes y Unicos entre todos nosotros, aunque siempre hay
diferencias al final todos somos consumidores. Por lo regular todos
adquirimos o consumimos alimentos, transporte, vestimenta,
educacion, etc. Como consumidores, desempefiamos un rol vital en
la salud de las economias local, nacional e internacional.
Necesitamos comprender y entender las influencias grupales y
personales que afectan muchas decisiones de los clientes y por las
formas que son tomadas algunas decisiones. En estos tiempos
modernos los medios de comunicacion son multiples, tendrian que
identificar a su publico meta entre otros, también deberian de saber
donde y como llegar a él. En el sentido mas amplio, el
comportamiento del consumidor describe dos tipos diferentes de

consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional.
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En primer punto son las compras de servicios y bienes su propio
beneficio o uso, para el hogar, o también para obsequios de terceros.
En estos contextos, los productos se compran para el uso final de los
individuos que son clientes finales. El segundo punto los
consumidores, incluye negocios con fines de lucro y sin fines de
lucro, a las dependencias gubernamentales (locales, estatales y
nacionales), asi como a las instituciones (por ejemplo, escuelas,
hospitales y prisiones) que deben comprar productos, equipo Yy

servicios para que sus organizaciones funcionen.

b) Calidad de servicio.

Fraser, k. et al (2013), las tendencias actuales desde un punto de
vista empresarial, estdn encaminadas a generar un nivel de calidad
muy alto en los servicios, por lo cual es sinbnimo de competitividad
y posicionamiento en el mercado. Por tal motivo es que hoy en dia se
trabaja en la bdsqueda de la buena calidad del servicio, para lograr
asi: una amplia diferencia entre los competidores, una mayor
productividad en el proceso de servicio, el incremento en la
satisfaccion del cliente, y también aumentar la moral de los
trabajadores, el mejoramiento de la administracion y las relaciones
laborales; englobando estos aspectos como una ventaja competitiva
en el mercado.

Definicion Operacional.

a) Comportamiento del consumidor

Conjunto de teorias que mediante el empleo de cuestionario
con su escala valorativa de items se determinara su nivel de
relacion del comportamiento del consumidor en la cevicheria
el Coral, a través de sus dimensiones obtencion, consumo y

satisfaccion.
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b) Calidad del servicio.

Conjunto de teorias que mediante el empleo de cuestionario

con su escala valorativa de items se determinara el nivel de

incidencia de la calidad del servicio en la cevicheria el Coral, a

través de sus dimensiones seguridad, fiabilidad y empatia.

Cuadro Operacional

Variable | Dimensiones Indicadores items
Reconocimiento de la 1
9 Obtencion | Blsqueda antes de la compra 2
32 Evaluacion de alternativa 3
— Cuando ocurre el consumo 4
c -
S 3 Consumo | Frecuencia del consumo 5
53 Evaluacion posterior al 6,7
- g Confiabilidad 8,9
@ Satisfaccién | Actitud 10
Accesibilidad 11
Variable | Dimensiones Indicadores
Clientes seguros 12
Q Seguridad Amabilidad 13
=3 Comportamiento confiable 14
g Personalidad 15
& Fiabilidad Honestidad 16,17,1
L Puntualidad 19
g. Grado de comunicacion 20,21
o) Empatia Cortesia 22,23
Compromiso 24,25
1.5. Hipdtesis

“La calidad del servicio se relaciona significativamente el

comportamiento del consumidor de la cevicheria Coral Huacho,

20197

1.6. Objetivos

Objetivo general

1. Fundamentar

como la calidad de servicio

se relaciona

significativamente el comportamiento del consumidor en la

cevicheria Coral Huacho.
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Objetivos especificos
2. Detallar en qué nivel se encuentra el comportamiento del

consumidor de la cevicheria Coral Huacho.

3. Detallar en qué nivel se encuentra la calidad de servicio en la
cevicheria Coral Huacho.

4. Justificar como la calidad de servicio influye significativamente
en el comportamiento del consumidor de la cevicheria Coral

Huacho.
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CAPITULO II
Material y Métodos



MATERIAL Y METODOS

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion serd basica, cuantitativo con nivel descriptivo
correlacional dado que observaremos un problema en su contexto real y
con el cual se obtendra informacion para encomendar posibles
alternativas de solucion. Segun Hernandez, R. et al. (2015), nombra que
es un estudio que describe situaciones y eventos, es decir la forma se
comportan determinados fendmenos, buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o diferentes fenGmenos
que va ser sujetos a estudios correlacionales porque permite identificar la

relacion existente entre las variables.

Disefio de investigacion

La investigacion es de disefio transeccional o transversal ya que se
recolectaran datos en un solo momento dado y nuestro propdsito es
describir las variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado de como el comportamiento del consumidor se relaciona
con la calidad del servicio de la cevicheria El Coral.

Nuestra investigacion serd de disefio no experimental, ya que no se
manipulara ninguna de las variables solo se observara el fendmeno en su
contexto natural para después analizarlo. Es de corte transversal simple,
porque obtendré la informacion en un tiempo Unico y utilizaré una sola

muestra.

a) Poblacién y Muestra

Poblacion
La poblacion objeto de estudio estd conformado por 4500 clientes que

acuden semanalmente.
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Muestra

Se aplicara el muestreo, estratificado, sistematico, aleatorio simple
(probabilistico), a 39 contribuyentes para encontrar la muestra aplicamos
la formula para poblaciones finitas, de la cevicheria coral huacho
2019.Se aplicd el muestreo probalistica simple, cuya formula estadistica

es la siguiente:

N: Poblacién de estudio = 4500 contribuyentes

Para hallar el tamafio de la muestra de esta poblacion de estudio se aplica
esta formula.

Z2PQN
~ Z?PQ+e2(N —1)

n

n: tamano de la muestra

Z: parametros estadisticos que depende del nivel de confianza 95% =1.96

e: error de estimacién de la muestra =0.05
P: probabilidad de éxito =0.50
Q: probabilidad de fracaso =0.50

Reemplazando estos valores en la formula

_ (1.96)? % 0.50 = 0.50 * 4500
~ (1.96)2 % 0.50 * 0.50 + (0.05)2(4500 — 1)

n

_ 3.8416 * 0.50 * 0.50 * 4500
™= 38416+0.50 * 0.50 + (0.05)2(4500 — 1)

~ 4321.8
= 0.9604 + 0.25 = (4499)

~ 4321.8
"= 09604 + 112.475

43218
"= 113.4354

n=38.09

Redondeando n= 39 contribuyentes se aplicara la encuesta.
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b) Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las Técnicas e instrumentos que se emplearan para la obtencion de los

datos son los siguientes:

Técnica de investigacion

Encuesta

En mi investigacion aplicare la encuesta, que son las preguntas que esta
formada de manera escrita u oral que explicara el investigador a una
parte de su poblacion, con la finalidad de obtener informaciones con
referente a su objeto de investigacion.

Lopez, R. et al. (2015), hay variedades modalidades de encuesta que
contemplan ventajas y limitaciones respecto al triple dilema de tiempo,
trabajo y dinero. es traducida en el menor y mayor calidad de validez de
las encuestas. Desde un punto de vista metodologico es evaluada la
problematica de la investigacion en relacion a la calidad. Desde un punto
de vista material-instrumental se deben tener en cuentas los factores

presupuestario y temporal.

En relacion a la validez de los datos de la calidad en términos buenos las
mediciones de las variables recogidas de la poblacion en el proceso de
observacion. Las fuentes de error - cuya suma es el error total- en las

encuestas son diversas.

Error estadistico (de muestreo): esto varia segun el tamafio de la muestra
y el método del muestreo por tanto existe errores estadistico la muestra y

poblacion.

Error sistematico (de la muestra, de medicion): incorrecta seleccion de
unidades y poblacion, conlleva a sustitucion de rechazos, seran resultados

de una inadecuada observacién sobre las unidades.

En relacion a aspectos materiales: en este aspecto los gastos de las
encuestas seran variadas segun los factores combinados: que son los

objetivos y el disefio de investigacion, tamafio de la muestra, dispersion
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geografica, método de muestreo, complejidad y extension del

cuestionario, modalidad de encuesta, nivel de rechazo.
Instrumento de investigacion
Cuestionario:

En mi presente investigacion utilice como instrumento el cuestionario
que vino a ser una totalidad de interrogantes elaboradas para generar los
datos necesarios para obtener el objetivo de la investigacion.

Procesamiento y analisis de la informacién

Para el procesamiento de datos se utilizd el software, IBM SPSS Statics
24.0. con el proposito de obtener informacion necesaria para el analisis e
interpretacion del comportamiento del consumidor y la calidad de

servicio.

Este un software popular entre los usuarios de Windows, que es utilizado
para realizar la captura y analisis de datos para crear tablas y graficas con
data compleja. Es muy conocido por su capacidad de gestionar grandes
volimenes de datos y es capaz de llevar a cabo analisis de texto entre

otros formatos mas.
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CAPITULO III
Resultados



3.1. RESULTADO DE CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES.
A. Comportamiento del consumidor

Tabla 1.

Concurre a la cevicheria Coral para celebrar fechas especiales porque

adquiere promociones.

Escala Cantidad Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 2 5,13 51
A veces 18 46,15 51,3
Casi siempre 13 33,33 84,6
Siempre 6 15,38 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N°1: Concurre a la cevicheria Coral para celebrar
fechas especiales porque adquiere promociones.

20+

Frecuencia

18
45,15%
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33,33%
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15,38%
2
513%
Casinunca Aveces Casi siempre Siempre

Interpretacion.
Como se muestra en la tabla N°1, el 46,15% de los clientes encuestados

prefieren concurrir a veces a la cevicheria Coral en fechas especiales por
que adquieren promociones, el 33,33% manifiestan que casi siempre
concurren, mientras que el 15,38% indican que siempre concurren a la
cevicheria y el 5.13% restante de los encuestados coinciden que casi

nunca concurren a la cevicheria por las promociones.
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Tabla 2.
Recibe informacion de los servicios que ofrece la cevicheria coral
mediante radio o internet.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Nunca 1 2,56 2,6

Casi nunca 12 30,77 33,3

A veces 21 53,85 87,2

Casi siempre 5 12,82 100,0

Total 39 100

Fuente: Elaboracion propia

25 Gréfico N°2: Recibe informacidn de los servicios que
ofrece la cevicherfa coral mediante radio o internet.
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Interpretacion:

En la tabla N°2 se obtuvo como resultado: el 53.85% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces reciben informacion de los servicios
que ofrece la cevicheria Coral mediante radio o internet, un 30,77% de
los clientes encuestados indican que casi nunca, otro 12,82% de los
encuestados consignan que casi siempre y el 2,56% de los clientes
consignan que nunca reciben informacion ni por radio ni por internet de

los servicios que ofrece la cevicheria.
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Tabla 3.
Compara la seguridad y calidad de los servicios ofrecidos por la
cevicheria coral con los demas restaurantes de huacho

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado

Nunca 4 10,26 10,3

Casi nunca 12 30,77 41,0

A veces 18 46,15 87,2

Casi siempre 5 12,82 100,0

Total 39 100

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico N°3: Compara la seguridad y calidad de los
servicios ofrecidos por la cevicheria coral con los
demas restaurantes de huacho
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Interpretacion:

En la tabla N.° 3 se obtuvo como resultado: el 46,15% de los clientes
encuestados indican que a veces compara la seguridad y calidad de los
servicios ofrecidos por la cevicheria con los demas restaurantes, un
30,77% manifiestan que casi nunca lo hacen, mientras que el 12,82%
afirman que casi siempre y el 10,26% restante de los clientes encuestados
consignan que nunca compara a la cevicheria Coral con las otras

cevicherias de la ciudad de Huacho.
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Tabla 4.
Concurre a la cevicheria coral en dias festivos o en eventos especiales
con amigos o familiares.

Escala Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje
acumulado
Casi nunca 1 2,56 2,6
A veces 14 35,90 38,5
Casi siempre 17 43,59 82,1
Siempre 7 17,95 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico N°4: Concurre a la cevicheria coral en dias
2+ | festivos o en eventos especiales con amigos o familiares.
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Interpretacion:

En la tabla N°4 se obtuvo como resultado: el 43.59% de los clientes
encuestados manifiestan que casi siempre concurren en dias festivos a la
cevicheria Coral con amigos y familiares, un 35,90% de los clientes
encuestados indican que a veces, otro 17,95% de los encuestados
consignan que siempre y el 2,56% de los clientes consignan que casi

nunca concurren a dias festivos con amigos y familiares a la cevicheria.
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Frecuencia

Tabla 5.
frecuenta muy seguido a la cevicheria Coral los fines de semana.

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje
acumulado
Nunca 5 12,82 12,8
Casi nunca 15 38,45 51,3
A veces 17 43,59 94,9
Casi siempre 2 5,13 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico N° 5: frecuenta muy seguido a la

207 cevicheria Coral los fines de semana.
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Interpretacion:

En la tabla N°5 se obtuvo como resultado: el 43.59% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces frecuentan los fines de semana a la
cevicheria Coral, un 38,45% de los clientes encuestados indican que casi
nunca, otro 12,82% de los encuestados consignan que nunca y el 5,13%
de los clientes consignan que casi siempre frecuentan los fines de semana

a la cevicheria.
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Tabla 6.

Queda satisfecho con la variedad de los platos ofrecidos en la cevicheria.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 5 12,82 12,8
A veces 18 46,15 59,0
Casi siempre 13 33,33 92,3
Siempre 3 7,69 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 6: Queda satisfecho con la variedad de los
20 platos ofrecidos en la cevicheria.
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Interpretacion:

En la tabla N°6 se obtuvo como resultado: el 46,15% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces queda satisfecho con la variedad de
platos ofrecidos de la cevicheria Coral, un 33,33% de los clientes
encuestados indican que casi siempre, otro 12,82% de los encuestados
consignan que casi nunca y el 7,69% de los clientes consignan que
siempre quedan satisfechos con la variedad de platos ofrecidos por la

cevicheria.
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Tabla 7.

Satisface su expectativa en cuanto al servicio que ofrece la cevicheria

coral.
Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 2 5,13 51
Casi nunca 11 28,21 33,3
A veces 21 53,85 87,2
Casi siempre 5 12,82 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 7: Satisface su expectativa en cuanto al
servicio que ofrece la cevicheria coral
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Interpretacion:

En la tabla N°7 se obtuvo como resultado: el 53.85% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces satisface su expectativa en cuanto al
servicio que ofrece la cevicheria Coral, un 28,21% de los clientes
encuestados indican que casi nunca, otro 12,82% de los encuestados
consignan que casi siempre y el 5,13% de los clientes consignan que

nunca satisface su expectativa con el servicio ofrecido por la cevicheria
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Frecuencia

Tabla 8.
Los platos que le ofrece satisfacen su paladar

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 3 7,69 7,7
A veces 15 38,46 46,2
Casi siempre 16 41,03 87,2
Siempre 5 12,82 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 8: Los platos que le ofrece

27 satisfacen su paladar.
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Interpretacion:

En la tabla N°8 se obtuvo como resultado: el 41,03% de los clientes
encuestados manifiestan que casi siempre satisfacen su paladar con los
productos de la cevicheria Coral mediante su variedad de platos, un
38,46% de los clientes encuestados indican que a veces, otro 12,82% de
los encuestados consignan que siempre y el 7,69% de los clientes
consignan que casi nunca satisfacen su paladar con la variedad de platos

de la cevicheria.
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Tabla 9.
Usted regresa a consumir por la variedad de los platos que ofrece la

cevicheria
. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje
acumulado
Casi nunca 3 7,69 7,7
A veces 24 61,45 69,2
Casi siempre 12 30,77 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 9: Regresa a consumir por la variedad
de los platos que ofrece la cevicheria
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Interpretacion:

En la tabla N°2 se obtuvo como resultado: el 61,54% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces regresan a consumir por la variedad
de los platos que ofrece la cevicheria Coral, un 30,77% de los clientes
encuestados indican que casi siempre, otro 7,69% de los encuestados
consignan que casi nunca regresan a consumir por la variedad a la

cevicheria.
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Tabla 10.
Se siente satisfecho con la cantidad y sabor de los platos consumidos

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 3 7,7 7,69
Casi nunca 11 28,21 35,9
A veces 19 48,72 84,6
Casi siempre 6 15,38 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 10: Se siente satisfecho con la cantidad

27 y sabor de los platos consumidos
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Interpretacion:

En la tabla N°10 se obtuvo como resultado: el 48,72% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces se sienten satisfechos con la
cantidad y sabor de los platos consumidos en la cevicheria Coral, un
28,21% de los clientes encuestados indican que casi nunca, otro 15,38%
de los encuestados consignan que casi siempre y el 7,69% de los clientes
consignan que nunca se sienten satisfechos con la cantidad y sabor de los

platos de la cevicheria.
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Frecuencia

Tabla 11.
Usted recomendaria a familiares y amigos a frecuentar a la cevicheria

Coral.
. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje

acumulado

Casi nunca 6 15,38 15,4

A veces 24 61,54 76,9

Casi siempre 9 23,08 100,0

Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 11: usted recomendaria a familiares y
amigos a frecuentar a la cevicheria Coral.
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Interpretacion:

En la tabla N°11 se obtuvo como resultado: el 61,54% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces recomendaria a amigos y familiares
a frecuentar a la cevicheria Coral, un 23,08% de los clientes encuestados
indican que casi siempre, otro 15,38% de los encuestados consignan que
casi nunca recomendaria a amigos y familiares a frecuentar a la

cevicheria.
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Tabla 12.
siente seguridad al adquirir un alimento en la cevicheria coral en cuanto a
la calidad de sus productos

Escala Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 1 2,56 2,6
Casi nunca 8 20,51 23,1
A veces 15 38,46 61,5
Casi siempre 15 38,46 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 12: siente seguro al adquirir un
alimento en la cevicheria coral en cuanto a la
calidad de sus productos
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Interpretacion:

En la tabla N°12 se obtuvo como resultado: el 38,46 % de los clientes
encuestados manifiestan que casi siempre se sienten seguros al adquirir
un alimento en la cevicheria Coral en cuanto a la calidad de sus
productos, un 38,46% de los clientes encuestados indican que a veces,
otro 20,51% de los encuestados consignan que casi nunca y el 2,56% de
los clientes consignan que nunca se sienten seguros al adquirir un

alimento en la cevicheria.
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Frecuencia

Tabla 13.
Los empleados de la cevicheria coral siempre son amables.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 7 17,95 17,9
A veces 21 53,85 71,8
Casi siempre 11 28,21 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

*7 Gréfico 13: Los empleados de la cevicheria

coral siempre son amables
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Interpretacion:

En la tabla N°13 se obtuvo como resultado: el 53.85% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces los empleados de la cevicheria
Coral son amables, un 28,21% de los clientes encuestados indican que
casi siempre, otro 17,95% de los encuestados consignan que casi hunca

los empleados son ambles con la atencidn en la cevicheria.

45



Frecuencia

Tabla 14.
El comportamiento de los empleados transmite confianza a los clientes.

. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje J
acumulado
Casi nunca 7 17,95 17,9
A veces 25 64,10 82,1
Casi siempre 7 17,95 100,0
Total 39 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Graéfico 14: El comportamiento de los
empleados transmite confianza a los clientes.
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Interpretacion:

En la tabla N°14 se obtuvo como resultado: el 64,10% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces el comportamiento de los empleados
transmite confianza a los clientes, un 17,95 de los clientes encuestados
indican que casi siempre, otro 17,95% de los encuestados consignan que

casi nunca los empleados transmiten confianza en la cevicheria.
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Frecuencia

Tabla 15.
El empleado demuestra compromiso y responsabilidad de atencion a los

clientes.
. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje
acumulado

Casi nunca 1 2,56 2,6
A veces 17 43,59 46,2
Casi siempre 18 46,15 92,3
Siempre 3 7,69 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 15: El empleado demuestra
compromiso y responsabilidad de atencion a
los clientes.
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Interpretacion:

En la tabla N°15 se obtuvo como resultado: el 46,15% de los clientes
encuestados manifiestan que casi siempre el empleado demuestra
compromiso y responsabilidad de atencidn al cliente en la cevicheria
Coral, un 43,59% de los clientes encuestados indican que a veces, otro
7,69% de los encuestados consignan que siempre y el 2,56% de los
clientes consignan que casi nunca los empleados demuestran

compromiso y responsabilidad con la atencion en la cevicheria.
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Tabla 16.
Los empleados de la cevicheria coral siempre se muestran dispuestos a
ayudar a los clientes.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 1 2,6 2,6
A veces 11 28,2 30,8
Casi siempre 23 59,0 89,7
Siempre 4 10,3 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 16: Los empleados de la cevicheria coral
siempre se muestran dispuestos a ayudar a los
clientes
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Interpretacion:

En la tabla N°16 se obtuvo como resultado: el 53.97% de los clientes
encuestados manifiestan que casi siempre los empleados de la cevicheria
Coral se muestran dispuestos ayudar a los clientes, un 28,21% de los
clientes encuestados indican que a veces, otro 10,26% de los encuestados
consignan que siempre y el 2,56% de los clientes consignan que casi
nunca los empleados se muestran dispuestos a ayudar a los clientes en la

cevicheria.
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Tabla 17.
Considera usted que los mozos son honestos con su cuenta de consumo

. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje y
acumulado
Casi nunca 14 35,90 35,9
A veces 16 41,03 76,9
Casi siempre 9 23,08 100,0
Total 39 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Graéfico 17: Considera usted que los mozos
27 son honestos con su cuenta de consumo
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Interpretacion:

En la tabla N°17 se obtuvo como resultado: el 41,03% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces considera que los mozos son
honestos con las cuentas de consumo en la cevicheria Coral, un 35,90%
de los clientes encuestados indican que casi nunca, otro 23,08% de los
encuestados consignan que casi siempre consideran que los mozos son

honestos con las cuentas en la cevicheria.
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Tabla 18.
Los mozos les brindan oportunamente la informacion de todas sus
promociones del dia

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 7 17,95 17,9
A veces 23 59,97 76,9
Casi siempre 9 23,08 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 18: ¢Los mozos les brinda oportunamente la
informacion de todas sus promaociones del dia?
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Interpretacion:

En la tabla N°18 se obtuvo como resultado: el 58,97% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces los mozos les brinda oportunamente
la informacion de todas las promociones del dia en la cevicheria Coral,
un 23,08% de los clientes encuestados indican que casi siempre, otro
17,95% de los encuestados consignan que casi nunca la les brindar

oportunamente la informacién de las promociones en la cevicheria.
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Tabla 19.
Se brinda el servicio en el tiempo acordado.

. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje
acumulado
Casi nunca 15 38,46 38,5
A veces 20 51,28 89,7
Casi siempre 4 10,26 100,0
Total 39 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Graéfico 19: se brinda el servicio en el
20 tiempo acordado
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Interpretacion:

En la tabla N°19 se obtuvo como resultado: el 51,28% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces se brinda el servicio en el tiempo
acordado en la cevicheria Coral, un 38,46% de los clientes encuestados
indican que casi nunca, otro 10,26% de los encuestados consignan que

casi siempre brindan el servicio en el tiempo acordado en la cevicheria.
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Tabla 20.
Cree usted que los empleados de la cevicheria comprenden sus
necesidades y expectativas.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 9 23,08 231
A veces 25 64,10 87,2
Casi siempre 4 10,26 97,4
Siempre 1 2,56 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 20: Cree usted que los empleados de
la cevicheria comprenden sus necesidades y
expectativas
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nterpretacion:

En la tabla N°20 se obtuvo como resultado: el 64,10% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces los empleados comprenden sus
necesidades y expectativas en la cevicheria Coral, un 23,08% de los
clientes encuestados indican que casi nunca, otro 10,26% de los
encuestados consignan que casi siempre y el 2,56% de los clientes
consignan que siempre los empleados comprenden sus necesidades y

expectativas en la cevicheria.
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Frecuencia

Tabla 21.
El personal le brinda sugerencias de los platos especiales de la cevicheria

coral
. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje

acumulado

Casi nunca 13 33,33 33,3

A veces 19 48,72 82,1

Casi siempre 7 17,95 100,0

Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 21: ¢El personal le brinda sugerencias de los
platos especiales de la cevicheria coral?
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Interpretacion:

En la tabla N°21 se obtuvo como resultado: el 48,72% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces el personal le brinda sugerencias de
los platos especiales en la cevicheria Coral, un 33,33% de los clientes
encuestados indican que casi nunca, otro 17,95% de los encuestados
consignan que casi siempre el personal les brinda sugerencias de los

platos especiales en la cevicheria.
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Tabla 22.
El propietario supervisa los pedidos de atencion de los clientes de manera

inmediata.
. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje

acumulado

Casi nunca 6 15,38 15,4

A veces 26 66,67 82,1

Casi siempre 7 17,95 100,0

Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 22: El propietario supervisa los pedidos
de atencion de los clientes de manera inmediata.
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Interpretacion:

En la tabla N°22 se obtuvo como resultado: el 66,67% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces el propietario supervisa los pedidos
de atencion de los clientes de manera inmediata en la cevicheria Coral,
un 17,95% de los clientes encuestados indican que casi siempre, otro
15,38% de los encuestados consignan que casi nunca el propietario

supervisa los pedidos de atencién a los clientes de la cevicheria.
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Frecuencia

Tabla 23.
La cevicheria le ofrece operativos de cortesia antes de consumir

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Casi nunca 1 2,56 2,6
A veces 8 20,51 23,1
Casi siempre 20 51,28 74,4
Siempre 10 25,64 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 23: La cevicheria le ofrece
operativos de cortesia antes de consumir
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Interpretacion:

En la tabla N°23 se obtuvo como resultado: el 51,28% de los clientes
encuestados manifiestan que casi siempre ofrecen aperitivos antes de
consumir en la cevicheria Coral, un 25,64% de los clientes encuestados
indican que siempre, otro 20,51% de los encuestados consignan que a
veces y el 2,56% de los clientes consignan que casi nunca le ofrecen

aperitivos antes de consumir en la cevicheria.
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Tabla 24.
La cevicheria coral tiene empleados que ofrecen una atencién
personalizada a sus clientes.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Nunca 3 7,69 7,7
Casi nunca 12 30,77 38,5
A veces 20 51,29 89,7
Casi siempre 4 10,26 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 24: La cevicheria coral tiene
empleados que ofrecen una atencion

20 personalizada a sus clientes.
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Interpretacion:

En la tabla N°24 se obtuvo como resultado: el 51,29% de los clientes
encuestados manifiestan que a veces tienen empleados que ofrezcan una
atencidn personalizada en la cevicheria Coral mediante, un 30,77% de los
clientes encuestados indican que casi nunca, otro 10,26% de los
encuestados consignan que casi siempre y el 7,69% de los clientes

consignan que nunca tienen una atencion personalizada en la cevicheria.
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Tabla 25.
La empresa siempre estd comprometida en dar buen servicio a sus

clientes.
. . Porcentaje
Escala Frecuencia Porcentaje
acumulado
Casi nunca 4 10,26 10,3
A veces 15 38,46 48,7
Casi siempre 19 48,72 97,4
Siempre 1 2,56 100,0
Total 39 100,0

Fuente: Elaboracion propia

“1 | Grafica 25: La empresa siempre esta comprometida

en dar buen servicio a sus clientes.
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Interpretacion:

En la tabla N°25 se obtuvo como resultado: el 48,72% de los clientes
encuestados manifiestan que casi siempre estd comprometido en dar buen
servicio a sus clientes de la cevicheria Coral, un 38,46% de los clientes
encuestados indican que a veces, otro 10,26% de los encuestados
consignan que casi nunca y el 2,56% de los clientes consignan que
siempre estan comprometidos en dar un buen servicio a sus clientes de la

cevicheria.
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4. ANALISIS Y DISCUSION

Nuestra investigacion tuvo como objetivo general, fundamentar como la
calidad de servicio influye significativamente en el comportamiento del
consumidor en la cevicheria Coral Huacho. con los resultados que hemos
obtenido de las tablas y graficos El estudio nos permitio detallar en qué nivel
se encuentra el comportamiento del consumidor, asimismo detallar en qué
nivel se encuentra la calidad de servicio y finalmente justificamos como
como la calidad de servicio influye significativamente en el comportamiento

del consumidor de la cevicheria Coral Huacho.

1. Fundamentamos que la calidad del servicio influye significativamente en el
comportamiento del consumidor, con los resultados obtenidos de la tabla N° 2
el 53.85% de los consumidores indican que a veces reciben informacion de
los servicios que ofrece la cevicheria coral mediante el radios o internet., un
61.45% de los consumidores opinan que a veces regresan a consumir por la
variedad de los platos que ofrece la cevicheria, tal como se ve en la tabla N°9,
es por ello que la mayoria de los consumidores su desconocimiento de los
productos por la falta de estrategias de Marketing. Otro dato significativo
influye que el propietario a veces supervisa los pedidos de atencion de los
clientes de manera inmediata, esto lo manifiestan un 66,67% tal como lo
indica en la tabla N°22 y en la tabla N.° 20 se puede concluir que los
empleados no estan preparados en cuanto a la atencion al servicio del cliente
porque a veces comprenden las necesidades y expectativas de los
consumidores como lo indica el 64,10% de los encuestados. Segun Castro, J.
(2016), (...el resultado se obtuvo que la influencia es mas con el factor
marketing, seguido por el factor cultura y el factor psicoldgico, tuvo un
promedio de influencia en los consumidores.). Nos dice Garcia, P. (2017), la
comunicacion es muy importante en todas las circunstancias de la vida, ya sea
personal o en el entorno laboral, y cuando formas parte de un equipo.

En una organizacion un porcentaje alto es el éxito seguro, esta estrechamente

asociado con la facultad suficiente para sujetar comunicaciones efectivas
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puertas afuera (con clientes, para el desarrollo de estrategias de marketing,
etc.), como también en el ambito interno. La organizacion es un equipo, y
para que avance, la comunicacion de todo el equipo debe ser primordial,
fluida, clara y asertiva ya sea para solucionar problemas. Por otro lado,
Carvache, S. (2016). Los clientes actian asumiendo diversas circunstancias
que participan en el momento que un consumidor o grupo de consumidores
prueban y obtienen o descartan los productos o servicios que requieren 0
prueban por muchos factores internos y externos que los selecciona de unos
con otros consumidores. Los consumidores pasan por situaciones o etapas de
observaciones hasta la actuacion en adquirir el producto o el servicio. La
evolucidn en este sector es constante en comparacion a las diferencias o
similitudes de un producto en las realidades del comprador, por lo tanto, las
influencias que se pueden referir en dichos consumidores sirven para marcar
y conmemorar en las mentes de los consumidores conjuntamente a la familia
en el consumo de los diversos platos de tradicion. Los gustos y preferencias
de los platos en el sector de comidas, son los guisados con arroz, en lo marino
ceviches y crustaceos. Se distinguen las preferencias la sazon y la calidad de
los insumos, los servicios personalizados también influyen como el buen trato
de los trabajadores y variedad de los platos, el precio es menos significativa

para los consumidores que la calidad.

Si detallamos en qué nivel se encuentra el comportamiento del consumidor
con los resultados obtenidos de tabla N° 1 es el 46,15% de los consumidores
indican que a veces prefieren concurrir a cevicheria coral para celebrar una
fecha especial porque adquieren promociones, como por ejemplo si es el
cumplearfios de un cliente su plato es gratuito presentando su DNI, también se
observa que un 46,15 % de los consumidores opinan que a veces compara la
seguridad y calidad de los servicios ofrecidos por la cevicheria coral con los
demas restaurantes de Huacho, tal como se ve en la tabla N° 3 es por ello que
la mayoria de los consumidores no estan seguros de adquirir dichos productos

por falta de seguridad y calidad de los servicios que ofrecen en la cevicheria,
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estos resultados también influye en el 43,59% de los consumidores que
indican que a veces frecuentan a la cevicheria Coral los fines de semana, tal
como se puede observar en la tabla N°5 y que incluso también nos
manifiestan que los consumidores a veces recomiendan a familiares y
amigos a frecuentar a la cevicheria, tal como se ve en la tabla N211 de un
61,54% de consumidores no se encuentran satisfechos en la cevicheria Coral.
Esto apoya Tripadvisor company (2018), en caso de inseguridad deben
brindar una mejor atencién y preocuparse o dar solucién a los clientes en caso
de inestabilidad. lo fundamental seria prestar una atencién adecuada, amable,
paciente, de manera cuidadosa a los clientes cuando tengan algun percance o
algunos incidentes en nuestra organizacion. De nada servir actuar de manera
rapida ya que no podran resolver el problema eficazmente, si a los
consumidores les tratamos con una falta de tactica podrian llegar a una
desesperacidn, ponerse nerviosos, etc. EI empleador deberia estar a la altura
del momento para atender estas situaciones, y mas aun las personas
encargadas de las diferentes medidas de seguridad del restaurante. Por otro
lado, Cruz, 1. (2016). el consumo durante y despueés, los clientes realizan
diferentes investigaciones del producto y de las experiencias del consumo, los
que tienen alguna similitud son aquellas y las que tuvieron con anterioridad al
consumo, sobre todo se podria decir cuando la experiencia de la compra es
satisfactoria, en otras oportunidades pueden ser variadas las evaluaciones
realizadas antes del consumo, si hay una evaluacidn previa a la compra puede
desvanecerse ante experiencias de consumo también decepcionarse o
quedarse insatisfecho, pero las evaluaciones después del consumo es mas
esencial para la retencion de los clientes. también Fraser, k. et al (2013), las
tendencias actuales desde un punto de vista empresarial, estdn encaminadas a
generar un nivel de calidad muy alto en los servicios, por lo cual es sinGnimo
de competitividad y posicionamiento en el mercado. Por tal motivo es que
hoy en dia se trabaja en la busqueda de la buena calidad del servicio, para
lograr asi: una amplia diferencia entre los competidores, una mayor

productividad en el proceso de servicio, el incremento en la satisfaccion del
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cliente, y también aumentar la moral de los trabajadores, el mejoramiento de
la administracion y las relaciones laborales; englobando estos aspectos como

una ventaja competitiva en el mercado.

Si detallamos en qué nivel se encuentra la calidad de servicio, con los
resultados obtenidos en la tabla N° 13 el 53,85% de los consumidores indican
que a veces los empleados de la cevicheria Coral son amables, un 64,10% de
los consumidores opinan que a veces el comportamiento de los empleados
responsables de la entidad de servicios les transmiten confianza a los clientes,
tal como se ve en la tabla N° 14 es por ello que la mayoria de los
consumidores opinan que no hay una buena atencion y no hay de interés al
atender al cliente. Otro dato significativo se observa que los mozos a veces
les brindan oportunamente la informacion de todas sus promociones del dia
esto manifiestan un 59,97% de los encuestados, tal como lo indica en la tabla
N° 18, también es muy notorio que los empleados de la cevicheria coral a
veces ofrecen una atencion personalizada a sus clientes, esto lo manifiestan
un 51,29% de los consumidores de la cevicheria en los resultados de la tabla
N° 24. Segun Fernandez, V. (2014), son capacidades que nos ayudaran a los
sentimientos nos facilitara para comprender a los otros, como también la
comprension de las razones por la cual esta teniendo esos comportamientos, y
poder o prevenir conflictos y evitar algunos errores en las organizaciones. Por
otro lado, hay muchas personas que presentan niveles excesivamente bajos
(en casos patologicos pueden llegar a ser inexistentes). También Galea, R.
(2013). Es definido como una habilidad para ejercer un servicio de forma
confiable, minuciosa y cuidadosa. Estan suponiendo que el consumidor
cuenta o prometen algunos aspectos que podrian ser contratos, publicidades,
carteles u otras informaciones a tal cliente. Con toda esta informacion estan
generando un compromiso a la organizacion. También Sabater, V. (2019).
refieren a cdmo deberia ser el comportamiento de las personas en las
organizaciones donde estan elaborando, son pautas que se manifiestan por

medio experiencias, gustos, propias de cada persona, permitiéndose buenas
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relaciones basadas en la cordialidad, el respeto y toda clase de
manifestaciones que conlleven a evitar conflictos.

La amabilidad es una cortesia, asi como de reconocimiento hacia la otra
persona. Por tanto, es una manera de respeto universal que todos deberiamos

practicar para disfrutar de unas mejores relaciones interpersonales.

Un porcentaje alto del éxito de una empresa, esta estrechamente relacionado
con la capacidad para sostener comunicaciones efectivas puertas afuera (con
clientes, para el desarrollo de estrategias de marketing, etc.), y también en el
ambito interno. Una empresa es un equipo, y para que funcione, la
comunicacion entre todos los elementos que lo conforman debe ser fluida,
clara y asertiva. Si justificamos como la calidad del servicio influye
significativamente en el comportamiento del consumidor de la cevicheria
Coral, con los resultados obtenidos de la tabla N° 6 el 46,15% de los
consumidores indican que a veces quedan satisfechos con la variedad de los
platos ofrecidos en la cevicheria. Un 53,85% de los consumidores opinan que
a veces satisfacen sus expectativas en cuanto al servicio que ofrece la
cevicheria Coral, tal como se ve en la tabla N° 7, estos son datos
significativos de la mayoria de los consumidores en cuanto a sus expectativas
no son satisfechas de los servicios y productos ofrecidos, otro dato
significativo que a veces se sienten satisfecho con la cantidad y sabor de los
platos consumidos, esto lo manifiesta un 48,72% tal como se ve en la tabla
N° 10, en la tabla N°15 se observa que los empleados no estan preparados
para dar una buena atencion a los clientes, ya que a veces demuestran
compromiso y responsabilidad de atencion a los clientes, como lo indica el
43,59% de los consumidores. Por otro lado los mozos a veces demuestran ser
honestos con su cuenta de consumo de los clientes, esto lo manifiesta el
41,03% en la tabla N°17, brindandoles inseguridad en regresar a la cevicheria
y si seguimos justificando como la calidad del servicio incide el
comportamiento del consumidor, es muy notorio que la mayoria de los

consumidores se encuentran descontentos ya que a veces el servicio que se
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brinda lo hacen en el tiempo acordado, tal como se ve en la tabla N°19 el
51,28% de los encuestados lo indican. Segin Tordera, R et al. (2015).
(...hay wuna similitud, afirman que existen elementos especificos e
importantes en el servicio que cumplen un rol, para determinar si se ha
requerido un buen servicio de calidad. En su investigacion se utiliz6 como
herramienta de investigacion una encuesta en la cual es analizado tres
dimensiones significativas para analizar la calidad, como los conocimientos y
habilidades, actitudes y disposiciones de la organizacién y sus personales y
“Calidad fisica”. De igual modo, cada factor determina la Calidad de
Servicio; la dimensidn uno hace referencia a una atencion rapida del servicio,
la ayuda a los clientes, conocimientos de los empleados, al ejecutar el
servicio bien a la primera y atencion individualizada. Con referencia a la
segunda dimension agrupa diferentes términos como son las amabilidades
hacia los clientes, al trasmitir la confianza, los intereses para dar solucion a
los problemas, deben tener un ambiente armonioso y apariencia pulcra de la
organizacion; asimismo, en las Ultimas dimensiones se analizaran
instalaciones y equipos atractivos también modernos. Por otro lado,
Thompson, 1. (2018) hoy en dia lograr la plena "satisfaccion del cliente” es
un requisito indispensable para ganarse un lugar en la "mente” de los clientes.
Por lo tanto, el objetivo para que los clientes estén satisfechos a traspasado
los limites del departamento de mercadotecnia para constituirse en uno de los
principales objetivos de todas las areas funcionales (produccién, finanzas,
recursos humanos, etc....) de las empresas exitosas. También Ayala, R.
(2011), hoy en dia en el mundo profesional hay oportunidades que son aptos
para quiénes demuestran que son personas confiables. Para cubrir algin
requisito de tener un buen caracter integro y ser buenos en sus areas de sus
especialidades son el precio a pagar; las exigencias y esfuerzo de cada uno
que deberia cumplir producen efectos cuyos frutos realmente valdran la pena,
pues no s6lo obtendran buenos resultados, proyectos y trabajos, sino la mas
grande y satisfactorio de ser considerados por otros como personas dignas de

confianza.
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5. CONCLUSIONES

1. Los propietarios no disponen de un personal idéneo y menos hacen
conocer sus productos por medio de publicidad, en la tabla N° 2 indican el
53,85% de los encuestados que a veces reciben informacién de los
servicios que ofrece la cevicheria Coral mediante radios o internet., en la
tabla N° 9 el 61,45% manifiestan que a veces regresan a consumir por la
variedad de los platos que ofrece la cevicheria, asi también a veces los
empleados de la cevicheria comprenden sus necesidades y en la tabla N°
22 indican el 66,67% que a veces el propietario supervisa los pedidos de
atencion de los clientes de manera inmediata, sabiendo que estos puntos,
es fundamental para incidir positivamente en el comportamiento del
consumidor e incluso no invierten en publicidad en los medios locales de
la ciudad de Huacho y menos realizan un plan de marketing para dar a
conocer de los servicios y platos diversos que ofrecen. Conllevando a que
la cevicheria Coral no esté posicionada en la mente de los consumidores

de la ciudad de Huacho.

2. En cuanto al comportamiento de los consumidores en la cevicheria Coral
los aspectos del servicio, fueron calificados, el sabor la calidad de la
comida y el ambiente del establecimiento. El nivel de satisfaccion general
medio es de 3 en una escala de 1 a 5. En la tabla N°1 y 3 el 46,15% de los
encuestados manifiestan que a veces concurren para celebrar una fecha
especial porque adquiere promociones, que incluso a veces comparan la
seguridad y calidad de los servicios ofrecidos por la cevicheria coral con
los demdas restaurantes de Huacho, conllevando a que a veces
recomienden a familiares y amigos a frecuentar a la cevicheria, tal como
se ve en la tabla N° 11 que lo manifiesta el 46,15%. Y en la tabla N°5 el
43,59% consignan que a veces frecuenta a la cevicheria los fines de
semana. Los restaurantes de comida marina son preferidos por el buen
servicio, la calidad de los productos, el buen ambiente y el sabor de la

comida, pero en esta investigacion los clientes aseguran que solo a veces
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tienen una buena atencién. Por lo tanto, los clientes no creen conveniente
frecuentar los dias festivos ni por las promociones ya que no son claros

con las ofertas establecidas.

En tanto a la calidad de servicio y la amabilidad de los empleados de la
cevicheria Coral, no es 6ptimo, ya que los clientes muestran incomodidad
por la incapacidad y falta de interés al atender a los clientes, tal como se
puede ver en la tabla N°13 el 53,85% de los encuestados indican que a
veces los empleados de la cevicheria coral son amables , asi mismo no les
transmiten confianza a los clientes tal como se ve en la tabla N° 14 que
lo manifiesta el 64,10% de los encuestados, menos le ofrecen atencion
personalizada que solo a veces tienen la amabilidad para ofrecer sus
platos de la cevicheria, es decir el personal no es el idoneo, tal como se

observa en la tabla N° 24 que el 51,29 de los encuestados lo indican.

El comportamiento del consumidor en la cevicheria Coral se encuentra
muy desmotivado, por la falta de calidad de atencidn en el servicio y en la
calidad de los productos que ofrecen, se puede observar que existe una
gran desconfianza en cuanto al personal que los atiende ya que no se
encuentran comprometidos con su trabajo y peor la desconfianza por sus
cuentas de consumo o en la atencidn de sus pedidos de sus platos ya que
no son atendidos en el tiempo acordado por. En la tabla N°6 se tiene como
resultado que el 46,25% indican que a veces quedan satisfechos con la
variedad de los platos ofrecidos en la cevicheria, un 53,85% de los
encuestados consignan que a veces satisfacen sus expectativas en cuanto
al servicio que ofrece la cevicheria coral, tal como se ve en la tabla N°7
Se siente satisfecho con la cantidad y sabor de los platos consumidos y en
la thla N° 17 se ve que el 41,03% consideran que a veces los mozos son
honestos con su cuenta de consumo, esto generando incomodidad por

ellos y a la no recomendacidn por parte de ellos.
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RECOMENDACIONES

1. A los propietarios de la cevicheria coral, invertir en la elaboracion de
un plan de marketing que le permitiria mantener su clientela y mejorar
su posicién competitiva, para que la ciudad tenga conocimiento de la
calidad del servicio y la diversidad de platos, asimismo tendrd que
componer nuevo personal que cumpla el perfil en atencion al cliente.

2. Es necesario que la empresa realice constantes estudios de la calidad
de servicio, y seguimiento de su personal si cumple con su trabajo,
también se recomienda realizar talleres para capacitar a los empleados
y asi mejorar la atencién, el cual permitira cumplir con las expectativas
de los clientes, por otro lado, se debe mejorar e implementar el local en
cuanto a todas las medidas de seguridad y estabilidad de los clientes.,
generando un mejor comportamiento en nuestros consumidores.

3. Los empleados deberian estar preparados psicologicamente y
capacitado en la atencion de acuerdo a las expectativas del cliente. Se
deben asegurar que el cliente esté siempre bien informado acerca de
sus productos y todos los aspectos relacionados con este, también se
debe evaluar al personal si es capaz de responder todas las consultas.
atiendelo con cortesia y cordialidad.

4. Se debe reclutar o seleccionar al personal que sea idoneo para la
atencion a los clientes, ya que es muy visible que el personal que
cuenta no es el optimo. Los empleados de la cevicheria coral, deben
ofrecer una mejor experiencia en atencién a los consumidores, atender
con la mayor rapidez, higiene, confort y mantener comunicacion con
los consumidores a fin de conocer sus criticas y expectativas. Se debe
establecer que un mismo trabajador atienda al cliente durante todo el
proceso de compra y asi se evitara la desconfianza y problemas en el
futuro, para luego crear un mejor posicionamiento de los consumidores
en cuanto a los servicios y calidad de los productos que ofrece la

cevicheria.
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ANexos



MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

OBJETO DE
ESTUDIO

METODOLOGIA

Comportamiento

del consumidor y
calidad de servicio
en la cevicheria
coral Huacho, 2019.

¢Cuadl es el nivel de relacién
entre la calidad de servicio
en el comportamiento del
consumidor de la cevicheria
Coral, Huacho, 2019?

Objetivo general:

1. Fundamentar como la calidad
de servicio se relaciona
significativamente  en el
comportamiento del
consumidor en la cevicheria
Coral Huacho.

Obijetivos especificos:

1. Detallar en qué nivel
se encuentra el
comportamiento del

consumidor de la cevicheria
Coral Huacho.

2. Detallar en qué nivel se
encuentra la calidad de
servicio en la cevicheria Coral

Huacho.

3. Justificar como la calidad de
servicio influye
significativamente en el
comportamiento del

consumidor de la cevicheria
Coral Huacho.

“La calidad del servicio
se relaciona
significativamente en el
comportamiento del
consumidor de la
cevicheria Coral
Huacho, 2019”.

Comportamiento
del consumidor vy
calidad de servicio

Tipo:
Descriptiva —
cuantitativa

Disefio:

No experimental, de
corte transversal
Poblacion:

teniendo una

poblacion de 4500
Muestra:

Obtuvimos la muestra
de 39 clientes de la
cevicheria coral con la
formula de
probabilistico simple.

Técnica:
la encuesta

Instrumento:
cuestionario
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DEFINICION

DEFINICION

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL | OPERACIONAL
Reconocimiento de , . . -
- 1. ¢Prefiere concurrir a cevicheria coral para celebrar una fecha
la necesidad - ) .
especial porque adquiere promociones?
El Obtencidén ?Aﬁﬁ;ﬁ:&gﬁ 2. Recibe informacion de los servicios que ofrece la cevicheria
. comportamiento | Mediante el empleo coral mediante el radios o internet.
S del consumidor | de 1aescala valorativa Evaluacion previa a 3. Compara la seguridad y calidad de los servicios ofrecidos
= de 11 items se la compra por la cevicheria coral con los demas restaurantes de huacho
se enfoca en la determinard su
2 manera en que incidencia del Cuando ocurre el 4. Concurre a la cevicheria coral en dias festivos o en eventos
C N - - .g=
S los consumidores | comportamiento del consumo especiales con amigos o familiares.
o) y las familias o consumidor en la c Frecuencia del 5. frecuenta muy seguido a la cevicheria Coral los fines de
© los hogares calidad de servicio en onsumo consumo semana.
o toman decisiones la cevicheria coral
€ ara qastar sus huacho, 2019, a través 6. Queda satisfecho con la variedad de los platos ofrecidos en
aé’ parag de sus dimensiones Evaluacion posterior la cevicheria.
S recursos obtencion, consumo y al consumo 7. Satisface su expectativa en cuanto al servicio que ofrece la
= disponibles satisfaccion, frente al cevicheria coral.
3 (tiempo, dinero, deber de contribuir. _
e esfuerzo) 8. Los platos que le ofrece satisfacen su paladar
8 . Confiabilidad 9. ¢Usted regresa a consumir por la variedad de los platos que
Schiffman, L et ofrece la cevicheria?
al. (2010), 10. Se siente satisfecho con la cantidad y sabor de los platos
Actitud consumidos
Satisfaccion
Elexibilidad 11. Usted recomendaria a familiares y amigos a frecuentar a la

cevicheria Coral.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL | OPERACIONAL
12. ¢Siempre se siente seguro al adquirir un alimento en la
Clientes seguros cevicheria coral en cuanto a la calidad de sus productos?
Seguridad Amabilidad 13. Los empleados de la cevicheria coral siempre son amables.
Matsumoto, R. ) Comportamiento 14. El comportamiento de los empleados responsables de la
2014. En el entorno | Mediante el empleo confinable entidad de servicios transmite confianza a los clientes.
que vivimos, la de la escala ) 15. El empleado demuestra compromiso y responsabilidad de
calidad se convirtié valorativa de 14 Personalidad atencion a los clientes.
_enun aspecto 'tems se 16. Los empleados de la cevicheria coral siempre se muestran
indispensable en determinara su dispuestos a ayudar a los clientes.
I : I 17. Considera usted que los mozos son honestos con su cuenta
las empresas, |nCIdenCIa'deI Fiabilidad Honestidad G consumo.
especialmente en comportamlento 18. ¢Los mozos les brinda oportunamente la informacion de
CALIDAD las empresas de del consumidor en todas sus promociones del dia??
DE servicio. Para la calidad de 19. Se brinda el servicio en el tiempo acordado
SERVICIO poder ocupar un servicio en la Puntualidad ' '
lugar en el mercado cevicheria coral 20. Cree usted que los empleados de la cevicheria siempre
y tener una ventaja huacho, 2019, a Grado de comprenden sus gustos nece5|d§1des _
titi i s d comunicacion 21. (El personal le brinda sugerencias de los platos especiales
compe_l Iva, €s r_aves _e sus de la cevicheria coral?
necesario que las dimensiones
empresas ofrezcan seguridad, 22. El propietario supervisa los pedidos de atencion de los
T : clientes de manera inmediata.
prod_u_ctos y flablllda}d y Empatia Cortesia 23. ¢La cevicheria le ofrece aperitivos de cortesia antes de
servicios de empatia. consumir?
calidad.
24. La cevicheria coral tiene empleados que ofrecen una
atencion personalizada a sus clientes.
Compromiso 25. Laempresa siempre estd comprometida en dar buen

servicio a sus clientes.
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ENCUESTA

Soy egresado de la carrera profesional de administracién de la universidad san pedro, y
estoy realizando una investigacion con el propésito de recabar informacion sobre
comportamiento del consumidor y calidad de servicio en la cevicheria coral huacho

2019.; por tanto, solicito a usted su colaboracion llenando el presente cuestionario.

INSTRUCCIONES:

Marque usted la alternativa que usted elija, con una x o un aspa.
B. Recuerde que este cuestionario es de forma anonima y podra responder con total
confianza y seguridad
C. No deje de contestar ninguna pregunta. Si tiene duda favor de consultar con el
encargado del cuestionario
PARTE |
PREGUNTAS DE CONTROL :

1) ¢Qué tipo de cliente es usted?
1. Cliente recurrente ( )
2. Cliente mensual ( )
3. Cliente nuevo ()

2) Sexo
1. Masculino ( )
2. Femenino (

3) Edad
1. 16-20 ( )
2. 21-25 ( )
3. 26-30 ( )
4. 31-36 ( )

4)  Ocupacién:
1. Empleado( )

2. Amadecasa ( )
3. Estudiante ( )
4. Comerciante ( )
5. Otros, especifique.
5) Estado civil
1. Soltero ( )
2. Casado ( )
3. Viudo ( )
4. Divorciado ( )
5. Conviviente ( )
6) ¢en qué lugar de la cuidad del huacho, vive usted?
1. Enelcentrodelacuidad ( )
2. Enlazonaurbana ( )
3. Enurbanizaciones ( )
4. En pueblos ( )
5. Enasentamiento humanos ( )
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Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

PARTE II

RESPONDE DE ACUERDO A SU CRITERIO COMO CLIENTES DE LA
CEVICHERIA CORAL ENFOCADO EN LAS SIGUIENTES VARIABLES:

VARIABLE N 1: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

N.° ITEMS 11234

1 | ¢Prefiere concurrir a cevicherfa coral para celebrar una fecha especial porque
adquiere promociones?

2 Recibe informacidn de los servicios que ofrece la cevicheria coral mediante el
radios o internet.

3 Compara la seguridad y calidad de los servicios ofrecidos por la cevicheria coral
con los demas restaurantes de huacho

Concurre a la cevicheria coral en dias festivos o en eventos especiales con amigos o
familiares.

frecuenta muy seguido a la cevicheria Coral los fines de semana.

Queda satisfecho con la variedad de los platos ofrecidos en la cevicheria.

Satisface su expectativa en cuanto al servicio que ofrece la cevicheria coral.

0| I N|o o b

Los platos que le ofrece satisfacen su paladar

9 | ¢Usted regresa a consumir por la variedad de los platos que ofrece la cevicheria?

10 Se siente satisfecho con la cantidad y sabor de los platos consumidos

11 | Usted recomendaria a familiares y amigos a frecuentar a la cevicheria Coral.
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VARIABLE N 2: CALIDAD DE SERVICIO

N.° ITEMS

¢Siempre se siente seguro al adquirir un alimento en la cevicheria coral en
12 | cuanto a la calidad de sus productos?
13 Los empleados de la cevicheria coral siempre son amables.

El comportamiento de los empleados responsables de la entidad de servicios
14 | transmite confianza a los clientes.

El empleado demuestra compromiso y responsabilidad de atencién a los
15 | clientes.

Los empleados de la cevicheria coral siempre se muestran dispuestos a
16 | ayudar a los clientes.
17 Considera usted que los mozos son honestos con su cuenta de consumo

¢Los mozos les brinda oportunamente la informacién de todas sus
18 | promociones del dia?
19 Se brinda el servicio en el tiempo acordado.

Cree usted que los empleados de la cevicheria siempre comprenden sus
20 | necesidades

¢El personal le brinda sugerencias de los platos especiales de la cevicheria
21 | coral?

El propietario supervisa los pedidos de atencién de los clientes de manera
22 | inmediata.
23 ¢La cevicheria le ofrece operativos de cortesia antes de consumir?

La cevicheria coral tiene empleados que ofrecen una atencién personalizada a
24 | sus clientes.
o5 La empresa siempre esta comprometida en dar buen servicio a sus clientes.
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