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Resumen

La presente tesis tuvo como titulo “Calidad de servicio y decision de compra de la
empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023”; como objetivo
general pretendidé comprender la relacion que existe entre la calidad de servicio y la decision
de compra de la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023. El
estudio fue de enfoque cuantitativo, técnica tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no
experimental. En este estudio, la poblacion estuvo formada por 385 clientes, la recoleccion de
datos se dio a través de la técnica de la encuesta y como instrumento se utilizo el cuestionario.
Para el tratamiento de datos se empled el paquete estadistico SPSS v. 26, el cual accedio a
determinar la conexion de las variables en estudio. Para el diagndstico de fiabilidad se aplico
a Cronbach (0.979); se emple6 como prueba de normalidad el estadistico Kolmogorov-
Smirnov ya que se contd con un tamafio de muestra > a 50, los datos de esta investigacion son
no paramétricos es por ello que se utilizo6 Rho de Spearman. Como conclusion evidencia una
conexion positiva alta en ambas variables, Rho de Spearman r = 0,755, las variables son
directamente proporcionales, es asi que se determina que si hay incremento en la calidad de

atencion también se incrementard la variable decision de compra en los clientes en la empresa.

Palabras clave: calidad de servicio, decision de compra, fiabilidad, elementos tangibles,

capacidad de respuesta.
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Abstract

This thesis was entitled “Quality of service and purchase decision of the company
Homecenter Peruanos S.A. Promart in the city of Juliaca 2023 as general objective is to
understand the relationship between the quality of service and the purchase decision of the
company Homecenter Peruanos S.A. Promart in the city of Juliaca 2023. The study had a
quantitative approach, applied type technique, correlational level and non-experimental design.
In this study, the population consisted of 385 customers, data collection was done through the
survey technique and the questionnaire was used as an instrument. For data processing, the
SPSS v. 26 statistical package was used, which was used to determine the connection between
the variables under study. For the reliability diagnosis, Cronbach’s a (0.979) was applied; the
Kolmogorov-Smirnov statistic was used as a normality test, since there is a sample size > 50,
the data of this research are non-parametric, which is why Spearman’s Rho was used. As a
conclusion, it gives us a high positive connection in both variables, Spearman’s Rho r = 0.755,
the variables are directly proportional, which gives us to understand that if there is an increase
in the quality of attention, the purchase decision variable of the company’s customers will also

increase.

Key words: service quality, purchase decision, reliability, tangible elements,

responsiveness.



xii

Introduccion

La calidad de servicio es importante en cualquier organizacidon, porque e€s una
determinante para la decision de compra. Estas etapas en las decisiones de compra que atraviesa
el consumidor se dan antes durante y después de la compra. Es por ello por lo que existe mucho
interés en averiguar como la calidad de servicio se da actualmente en la organizacion
Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023, con el proposito de establecer
una adecuada atencion al cliente, que nos ayude a mejorar los resultados de ventas y que

contribuya en la decision de adquirir los productos expendidos.

Esta tesis se encuentra sistematizada por capitulos; y se plasma cada uno de ellos en
direccion al esfuerzo para poder comprender la realidad en la que se encuentra la empresa en
estudio. En cuanto al capitulo I, se expone el planteamiento de investigacion, incluidas las
pruebas, la definicion del problema, los objetivos, los limites y las razones. En cuanto al
capitulo II, contiene el marco tedrico que se basa principalmente en publicaciones cientificas y
tesis nacionales e internacionales que abordan los factores indicados. De este modo se garantiza
que las ideas utilizadas puedan fundamentarse tedricamente con referencia a la bibliografia
pertinente. En cuanto al capitulo III se mencionan las hipdtesis y la operacionalizacion. En
cuanto al capitulo IV se da énfasis a la estructura metodologica empleada, tipo, nivel, métodos
y disefos de investigacion. Por ltimo, en cuanto al capitulo V que contiene los resultados del
estudio, derivados del examen de las muestras, se presentan para determinar secuencialmente
la normalidad de los datos, validar las hipotesis establecidas, debatir los resultados y; por

ultimo, ofrecer las conclusiones y sugerencias de esta tesis.



Capitulo 1

Planteamiento del Estudio

1.1.  Delimitacion de la Investigacion

La delimitacién del estudio proporciond fronteras claras para la unidad de anélisis,

basadas en las ideas de geografia, tiempo y contextualizacion del tema de investigacion.

1.1.1. Territorial.

La delimitacion espacial se desarrolld en la empresa Homecenter Peruanos S.A. la cual
se dedica a la venta de Materiales de construccion, tratamientos de superficie, disposicion,
ornamentacion, equipamiento, mobiliario e iluminacion. Este establecimiento estd ubicado

Real Plaza, Jiron Tumbes 391 de la ciudad de Juliaca, region Puno.

1.1.2. Temporal.

La delimitacion temporal se desarroll6 en el tiempo comprendido durante los meses de

noviembre del 2023 a marzo del ano 2024.
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1.1.3. Conceptual.

La delimitacion conceptual se encuentra en el andlisis de dos variables; calidad de
servicio y decision de compra, la misma que esta sostenida en las diversas teorias de ambas, de

los cuales se esper6 comprender su relacion.

1.2. Planteamiento del Problema

Busto (2022) menciona que , en la actualidad, la compra de un par de zapatos se evaltia
en funcion de ciertos criterios como el precio, la funcionalidad, el estilo y la comodidad.
Ademas, también se tiene en cuenta la garantia, Eduardo del Busto, gerente de marketing de la
marca Caterpillar en Peru, dijo en una entrevista con el diario Correo que las empresas de
calzado deben tener la capacidad de entender atentamente las necesidades y preferencias de sus
clientes. De este modo, pueden ofrecer articulos que se ajusten al recorrido de compra de los
clientes. Las empresas deben incluir a los clientes en sus estrategias para demostrar su
importancia e inclusién en la vision general. Nuestro objetivo es capacitar a las personas

incluyéndolas en la iniciativa “Make a scene”.

El comercio (2018) evidencia que, los consumidores de la sociedad “hiperconectada”
de hoy buscan siempre las mejores ofertas de productos, servicios y opiniones. Los clientes
estan cada vez mas informados y hacen elecciones mas sabias cuando tienen acceso a mas
informacion. Asi lo demuestra un reciente estudio sobre los esquemas de adquisicion de los
consumidores peruanos realizado por Kantar TNS en nombre de Google, que muestra que el
71% de los consumidores que realizaron compras en persona primero investigaron en linea. La
encuesta sefiala que el 78% de los peruanos online piensa que seria fascinante contar con un
asistente digital que les ayude con las compras, el control de precios o la entrega de comidas a

domicilio. Si compran un bien en linea, el 80% de ellos anticipa que la asistencia permitira
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devoluciones en cualquier sucursal. Ademas, siete de cada diez peruanos que se vincularon y
que realizaron compras “al detalle” se consideran mas proclives a ser devotos de una empresa
que personaliza sus ofertas. Por ultimo, el 72% de los participantes afirmé que “adquiriria mas

por Internet” si pudiera recoger el articulo lo antes posible o cuando le resultara mas comodo.

Mendoza (2020) senala que, el mercado inmobiliario en Perti ha experimentado un
importante repunte en su crecimiento en los ultimos meses. Segun datos del Banco Central de
Reserva del Pertt (BCR), se proyecta que los créditos hipotecarios para la industria inmobiliaria
se incrementen en 10% al cierre del 2018, en comparacidn con el afio anterior. Misma situacion
no es exclusiva del mercado local, sino que también se observa en otras naciones del area donde
los desarrollos inmobiliarios exhiben el mismo patrén. Sin embargo, un aspecto significativo
que acapara mucha atencion es que las mujeres poseen la autoridad final en la compra de un

apartamento.

Duarte (2023) refiere que ir de compras puede considerarse un tipo de necesidad; ya
que, entre otras cosas, los seres humanos necesitamos alimentos, productos de higiene, ropa y
otras necesidades para asegurar nuestra vida. Ademas, no se puede discutir que, sea o no del
gusto de todos, puede ser una experiencia altamente satisfactoria; ya que, por el lado positivo
promueve el bienestar. Ciertamente, nuestra produccion interna a lo largo del proceso de
compra se refleja de forma evidente en nuestro cerebro. Sin duda, en la decision de comprar
bienes o servicios influyen diversas variables, como la propension a comprar cosas de una
determinada categoria, como el lujo o la alta costura (por utilizar su abreviatura en inglés). Las
continuas investigaciones que se realizan en los campos del marketing, la neurociencia y la

psicologia del consumidor lo corroboran ampliamente.
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Vega (2023) dice que, el consumidor selecciona una determinada marca en funcion de
tres factores. Estos estan relacionados con la empatia, las expectativas y el contexto del cliente.
Una empresa debe sentir empatia por sus clientes; ya que, en ultima instancia, asi es como las
marcas han resuelto los problemas de la gente”, afirma el ponente. Las expectativas constituyen
la tercera dimension. Un punto aparentemente sencillo es que los clientes no afadiran una
marca a su cesta si no esta a la altura de las expectativas de valor por el dinero gastado. El
momento de la verdad de la marca es cuando cumple las expectativas, esto decidira si siguen
consumiéndola o no y si el precio que ha pagado el cliente ha sido el adecuado”, explica Vega.
Por tanto, defiende que las empresas deben abstenerse de “prometer demasiado™ o “prometer
poco”, ya que esto afecta a las expectativas de los consumidores. La probabilidad de que un
comprador adquiera una marca mejora tres o cuatro veces cuando esta cumple o supera sus
expectativas. Para aumentar esas expectativas, las marcas deben examinar qué hay en ellas que

los consumidores valoran més que lo que tienen que dar.

La republica (2019) muestra una encuesta que afirma que las mujeres constituyen el
58% de la demanda respecto a un departamento, En el 99% de las situaciones, las mujeres
toman la decision final en las familias cuando se trata de la compra de una casa. La evidencia
decisiva se alinea con una reciente investigacion realizada por Lider Grupo Constructor, del
Grupo Wiese. Estadisticas adicionales de la encuesta muestran que una mujer empoderada
impulsa la compra de casa nueva, y que nueve de cada diez encuestados prefirieron un banco
para el financiamiento del inmueble. Es decir, las mujeres representan el 58% de las personas

interesadas en apartamentos.

Ochoa (2018) afirma, aunque el 67% de los clientes abandonan una empresa por un
servicio inadecuado, los restaurantes destacan por adaptarse a los cambios del mercado y

mejorar los procedimientos operativos en comparacion con otros sectores. Segin su
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perspectiva, una disminucion de las ventas es indicativa de una experiencia negativa del cliente.
Para garantizar la retencion de clientes y fomentar nuevas transacciones o el uso de servicios,
es esencial que el consumidor considere satisfactorio todo el proceso de atencion al cliente.
Ademas, observa que el 67% de los participantes manifiestan su reticencia a volver a utilizar
el servicio en caso de encuentro negativo, mientras que el 60% desea un registro de
reclamaciones. Tras una experiencia desagradable, suele haber de tres a cuatro veces mas
comentarios negativos y una recomendacion desfavorable. Esto estd estrechamente
correlacionado con el fenomeno de que las personas expresan sus quejas en las plataformas de

los medios sociales.

El 70% de los limefios adquieren productos en base a la calidad de los servicios
prestados. Como se afirma en el articulo (Gestion, 2019), la mayoria de las personas, el 71 %,
que han recibido un mal servicio, tienden a abstenerse de volver a visitar el mismo
establecimiento. Aproximadamente el 36% de las personas han expresado su insatisfaccion por
encuentros negativos en las redes sociales. Tres componentes esenciales de un servicio
excelente son la eficacia, la amabilidad y el conocimiento del producto. Para mantener su base
de clientes actual y conseguir recomendaciones, las empresas deben dar la maxima importancia
a ofrecer un servicio impecable de atencidn al cliente, ya que existe una relacion directa entre
la calidad del servicio y la decision de realizar una compra. Consultores JL destaca que el 60%
de los limefios considera que la calidad del servicio de un producto influye en su decision de

compra, segin una encuesta encargada por (GRM).
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Formulacion del Problema

1.3.1. Problema General.

(Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023?

1.3.2. Problemas Especificos.

(Qué relacion existe entre la fiabilidad y la decision de compra de la empresa Homecenter
Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023?

([ Qué relacion existe entre la empatia y la decision de compra de la empresa Homecenter
Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023?

(Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la decision de compra de la empresa
Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023?

(Qué relacion existe entre la seguridad y la decision de compra de la empresa Homecenter
Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023?

(Qué relacion existe entre los elementos tangibles y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023?

Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General.

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

1.4.2. Objetivos Especificos.
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e Analizar la relacion que existe entre la fiabilidad y la decision de compra de la empresa
Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

e Identificar la relacion que existe entre la empatia y la decision de compra de la empresa
Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

e Establecer la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la decision de compra
de la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

e Analizar la relacion que existe entre la seguridad y la decision de compra de la empresa
Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

e Identificar la relacion que existe entre los elementos tangibles y la decision de compra de

la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

1.5.  Justificacion de la Investigacion

1.5.1. Justificacion Teorica.

El presente estudio se realizé debido a la presencia de suficiente teoria fundacional. En
la region de Puno, los estudios desarrollados hasta el momento sobre la calidad del servicio y
la toma de decisiones de compra en las empresas son limitados. El objetivo de esta
investigacion ha sido mejorar la comprension de la teoria actual y comprender los resultados
de esta investigacion. Esta informacion puede ser de gran importancia para la empresa y servir

de base para futuras investigaciones relacionadas con las variables.

1.5.2. Justificacion Practica.

Este estudio establecio la correlacion entre dos factores: la calidad del servicio y la
decision de compra. Dado que actualmente las empresas prestan servicios de alta calidad, esto

repercute directamente en la decision de adquisicion de los clientes. Al comprender los
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conceptos que subyacen a estas variables, se hace evidente que las empresas deben priorizar
los esfuerzos para mejorar la calidad del servicio con el objetivo de nutrir o aumentar el
comercio. Utilizando este enfoque, sera factible examinar las caracteristicas actuales de los
consumidores, con el objetivo de encontrar los elementos que influyen en su impresion de la

calidad del servicio como factor determinante de sus decisiones de compra.
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Capitulo 11

Marco Teodrico

2.1. Antecedentes de Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos.

Badajoz et. al (2023) realizaron un articulo cientifico en el cual tuvieron como objetivo
describir la calidad en la decision de compra de los clientes, como variables identificadas
calidad de servicio y decision de compra. Como métodos emplearon el enfoque cuantitativo,
de tipo investigacion descriptiva y relacional, disefio no experimental; cuyo instrumento
utilizado fue el cuestionario; la muestra estuvo conformada por 206 clientes y 47 centros
comerciales; como principal resultado se consider6 que el 62% de la poblacion califica como
nivel medio la calidad brindada por los centros comerciales. Como conclusiones del estudio,
se establecid una asociacion positiva moderada, Spearman r= 0.688.

Flores et. al (2021) realizaron el articulo cientifico “Calidad de servicio y su relacion
con la fidelizacién de los clientes”, como objetivo general la investigacion tuvo determinar la
relacion entre la calidad de servicio y el afrontamiento en los clientes de la agencia financiera
de Arequipa, como variables identificadas fueron calidad de servicio percibido y fidelizacion
de clientes. Como método emplearon el enfoque cuantitativo, tipo aplicada, disefio no

experimental, nivel descriptivo; instrumento utilizado el cuestionario; cuya muestra fue de 202
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clientes; como principal resultado se considerd el 95% de los comensales tienen un grado de
confianza con la organizacion. Como conclusiones del estudio, se establecid una asociacion
positiva moderada, Spearman r= 0.695.

Mariuxi et. al (2022) desarroll6 un articulo cientifico que tuvo como objetivo general ,
determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio de transporte de taxis y la decision
del traslado frente a la emergencia sanitaria en la ciudad de Guayaquil, como variables
identificadas calidad de servicio y decision de traslado. Como método se utilizo el enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, nivel de investigacion correlacional, disefio no experimental;
cuya muestra fue conformada por 385 habitantes de Guayaquil; como principal resultado
hallaron que, si bien la relacion de los factores no es contundente, los resultados o percepciones
obtenidos individualmente, incita en reforzar la edificacion de una cultura de servicio propicia.
Como conclusiones del estudio, se establecio una asociacion positiva baja, Spearman r= 0.315.

Uribe et. al (2023) realizaron el articulo cientifico “La calidad de servicio del cliente
interno basado en el modelo SERVQUAL vy su relacion con la satisfaccion laboral en una
empresa de transporte de carga pesada de Lima Metropolitana, 20217, como objetivo general
la investigacion buscod determinar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion
laboral basado en la técnica del modelo SERVQUAL, Como método, emplearon el enfoque -
cuantitativo, tipo - aplicada, disefio - no experimental, nivel - correlacional; cuya muestra fue
de 98 trabajadores clientes; como principal resultado se consider6 la calidad de servicio del
cliente interno y todas sus dimensiones se relacionan con la satisfaccion laboral. Como
conclusion del estudio, se establecid una asociacion positiva alta, Spearman r= 0.781.

Lopez (2022) realiz6 un estudio que tuvo como objetivo general, determinar la conexion
entre la calidad de servicio y decision de compra de la tienda de sistemas de climatizacion
ubicada en Surquillo. EI metodo empleado fue el enfoque - cuantitativo, disefio - no

experimental, nivel - correlacional; cuya muestra fue conformada por 100 clientes; como
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principal resultado se evidencié que las dimensiones de la variable estan relacionadas a la
decision de adquisicion. La conclusion del estudio establecidé una asociacion positiva alta,

Spearman r= 0.804.

2.1.2. Tesis Internacionales.

Salazar (2020) realiz6 una tesis, que tuvo como objetivo general comprender la calidad
de servicio con la que atiende la empresa Cablepremier. Emple6 el enfoque cuantitativo, de
tipo aplicada, disefio no experimental; el instrumento utilizado para recolectar datos fue el
cuestionario; cuya muestra estuvo conformada por 336 clientes; como principal resultado Se
concluy6 que el nivel global de calidad del servicio es satisfactorio. Para mejorarlo, se aconsejo
implantar un buzén de quejas. Como conclusiones del estudio, se establecid una asociacion

positiva fuerte, Spearman r= 0.934.

Santana & Conforme (2022) realizaron una investigaciéon, que tuvo como objetivo
general comprender la calidad del servicio en la influencia de la decision de compra en
Tosagua. El método empleado fue el enfoque - cuantitativo, disefio - no experimental,
investigacion - correlacional; la muestra estuvo conformada por 380 compradores. El uso del
indice de calidad revel6 una pequeiia disparidad entre las expectativas y las percepciones de
los clientes. Como conclusiones del estudio, se establecid6 una asociacion positiva alta,

Spearman r= 0.983.

Gancino (2022) realizdé un estudio que tuvo como objetivo general determinar la
asociacion entre la calidad y decision del cliente en la Municipalidad Ambato, identifico como
variables, calidad de servicio y satisfaccion del cliente. EI método empleado fue el enfoque -

cuantitativo, disefio - no experimental, tipo - basica, nivel - correlacional; la muestra estuvo
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conformada por 370 clientes. Como conclusiones del estudio, se establecidé una asociacion

positiva alta, Spearman r= 0.724.

Chang (2020) desarrolld6 un estudio cuyo objetivo general fue determinar el
acontecimiento de la calidad y su influencia del procedimiento de compra en los comensales
de pizzas en guayaquil. Como método utilizdo el enfoque - cuantitativo, tipo - basica,
investigacion - correlacional, disefio - no experimental; la muestra estuvo conformada por 503
clientes; como principal resultado se evidencio la correlacion entre ambas variables. Como

conclusiones del estudio, se establecio una asociacion positiva moderada, Spearman r= 0.599.

Maldonado (2023) desarrolld una investigacion que tuvo como objetivo general
analizar la experiencia de consumo a través de la calidad de servicio para la satisfaccion del
cliente, como variables identifico la calidad de servicio y satisfaccion. Como método, hizo uso
del enfoque - cuantitativo, disefio - no experimental, tipo - basica, investigacion -correlacional;
la muestra fue conformada por 300 clientes. Como conclusiones del estudio, se establecié una

asociacion positiva alta, Spearman r= 0.599.

2.1.3. Tesis Nacionales.

Ccolque & Payehuanca (2022) realizaron una tesis cuyo objetivo general fue establecer
la conexion de la calidad y decision de compra del comprador millennials en Arequipa, como
variables determiné calidad de servicio y decision de compra. Como métodos enfoque -
cuantitativo, disefio - experimental, tipo - aplicada, investigacion descriptivo - correlacional; la
muestra estuvo conformada por 384 consumidores millennials. Como conclusiones del estudio,
se establecid una asociacion positiva moderada, Spearman r= 0.601.

Calvay (2020) desarrollé una investigacion cuyo objetivo general fue determinar la

conexion entre calidad y la decision de adquisicion en la empresa Sipan, como variables
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identificadas calidad de servicio y decision de compra. EI método utilizado fue el enfoque -
cuantitativo, disefio - no experimental, corte - trasversal, tipo - aplicada, investigacion
descriptivo - correlacional; la muestra estuvo conformada por 361 consumidores. Como
conclusiones del estudio, se establecio una asociacion positiva moderada, Pearson r= 0.649.

Silva (2021) realizé un estudio que tuvo como objetivo general establecer la relacion
entre calidad de servicio y el proceso de decision de compra estudio fotografico, Trujillo 2021,
las variables identificadas fueron calidad de servicio y decisiéon de compra. El método fue
descriptivo y correlativo, enfoque cuantitativo y disefio no experimental; cuyo instrumento
utilizado fue el cuestionario; cuya muestra estuvo conformada por 89 clientes. Como
conclusiones del estudio, se establecio una asociacion positiva moderada, Spearman r= 0.601.

Fernandez & Pajuelo (2022) hicieron un estudio en el que definieron como objetivo
general comprender la conexion entre calidad de servicio y la decision de compra de los
consumidores en el Consorcio Legendary, determinaron como variables, calidad de servicio y
decision de compra. Como métodos enfoque - cuantitativo, disefio - no experimental, aspecto
- trasversal, tipo - aplicada, investigacion - correlacional; cuya muestra estuvo conformada por
384 clientes. Como conclusiones del estudio, se establecid una asociacion positiva alta,
Spearman r=0.831.

Zamata (2023) desarrolld6 una investigacion que tuvo como objetivo general
comprender la conexién entre calidad de servicio y decision de compra del comprador, como
variables identificadas calidad de servicio y decision de compra. Como métodos enfoque -
cuantitativo, diseflo - no experimental, tipo - basica, alcance — descriptivo, nivel correlacional;
cuyo instrumento utilizado fue el cuestionario; cuya muestra estuvo conformada por 384
clientes de la empresa. Como conclusiones del estudio, se establecid una asociacion positiva

alta, Spearman = 0.817.
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2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Calidad de Servicio.

Multiples autores han elaborado las siguientes definiciones de las variables objeto de

estudio.

Alcas et al., (2019) menciona que, la calidad del servicio se refiere a la satisfaccion de
los deseos de los consumidores a través de un servicio especifico y s6lo puede evaluarse a partir
de las percepciones y puntos de vista de los clientes fieles o potenciales. (p. 233). Cabrera
(2021) afiade que la calidad del servicio se refiere a la medida en que las percepciones de
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia de los clientes no

satisfacen sus expectativas o deseos. (p. 1)

Parasumaran et al., (1985) menciona que, la satisfacciéon del consumidor puede
describirse como el resultado de un desarrollo de evaluacion en el que el consumidor compara
sus expectativas con sus percepciones, poniendo de manifiesto la disparidad entre el servicio
previsto por el consumidor y el realmente prestado por la empresa. Ademas, proporciona una

descripcion de:

La calidad del servicio desempefia un papel crucial a la hora de determinar el valor que
perciben los clientes al evaluar un servicio. Dado que no existen normas objetivas para
analizar la calidad del servicio, es necesario empezar por examinar la perspectiva del
cliente sobre los servicios que ha obtenido para diagnosticar el nivel de calidad del
servicio. Los clientes esperan que los proveedores de servicios tengan la capacidad de

discernir sus opiniones sobre los resultados de su labor. (p. 25)
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2.2.1.1. Dimensiones.

Parasuraman (1985) inici6 el desarrollo de un modelo denominado Servqual para medir
las expectativas de los clientes y establecer la calidad percibida del servicio. Inicialmente, el
modelo constaba de once aspectos, pero posteriormente se sintetizd mediante una serie de
evaluaciones para incluir los siguientes: capacidad de respuesta, tangibles, fiabilidad, seguridad

y empatia.

El autor Parasuraman et al., (1988) expresa estas dimensiones:

e Elementos tangibles: Se refiere a los elementos palpables que conforman el servicio. Los
aspectos contienen el equipamiento, infraestructura agradable, trabajadores bien
presentados y productos visualmente atractivos

e Confianza o empatia: Se refiere al enfoque personalizado y atento que las empresas
adoptan hacia sus consumidores. Esto implica abordar activamente las preocupaciones de
los clientes, resolver problemas y comprender sus necesidades especificas.

e Seguridad: Se refiere a la capacidad de infundir confianza y credibilidad, concretamente
la aptitud de la empresa para compensar a los consumidores en el servicio garantizando su
percepcion de seguridad durante todo el procedimiento.

e C(Capacidad de respuesta: Hace hincapi¢ en la entrega rapida de una solucion al cliente,
garantizando una comunicacion continua para mantenerle al corriente de los avances y

demostrando un firme compromiso para resolver cualquier incertidumbre que pueda tener.

e Fiabilidad: La esencia esta en la capacidad de llevar a cabo el servicio con una fiabilidad
y meticulosidad inquebrantables, garantizando el cumplimiento del compromiso de

servicio desde el principio, evitando asi cualquier error.

Por su parte Gronroos (1984), describe:
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El modelo propuesto evalua el nivel previsto de calidad del servicio basandose en tres
dimensiones: la calidad técnica, que se refiere al “qué” se presta, la calidad funcional,
que se refiere al “como” y la percepcion general de la empresa. El autor afirma que la
calidad técnica se considera mas objetiva que la calidad funcional. Se alcanzan niveles

aceptables cuando la calidad percibida se ajusta a las expectativas del usuario. (p. 2).

2.2.1.2. Caracteristicas.

De acuerdo con Aniorte (2020) , los criterios esenciales que deben respetarse y

cumplirse son:

e Alcanzar los objetivos.
e Llevar a cabo la finalidad prevista.
e Ser funcional.

e Cumplir los requisitos.

e (QGenerar resultados.

2.2.1.3. Interés.

Como afirma Vergara et. al, (2012) la calidad del servicio permite a las empresas
desarrollar estrategias para retener a los clientes y fomentar la repeticion de las compras. Esto
es especialmente dificil debido a la naturaleza intangible de los servicios, la falta de procesos
estandarizados y la inseparabilidad de la produccion y el consumo. Agrega Silva et al. (2021),
las organizaciones ven en la tecnologia un medio para lograr una ventaja competitiva sostenible
en un mercado mundial. Para ganarse el favor de los clientes, las pequefias y medianas
empresas deben prestar servicios de calidad superior a la de las grandes organizaciones. En la
actual era de la globalizacion, es esencial que las empresas mejoren su eficiencia y

competitividad para satisfacer las exigencias de los clientes. Las organizaciones pueden utilizar
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la calidad de los servicios como herramienta estratégica para crear una ventaja competitiva

unica y duradera, independientemente de sus actividades empresariales o servicios concretos.

(p. 90).

2.2.2. Decision de compra.

2.2.2.1. Definicion.

Para Kotler & Armstrong (2013) entran en juego dos factores determinantes. El primero
es la influencia de las opiniones de los demads. Si una persona importante en su vida cree que
el bien que desea adquirir es costoso, es probable que elija un sustituto menos caro. Otro
componente crucial son los imprevistos o las situaciones inesperadas. Este fendmeno surge
cuando el comprador establece un objetivo de compra basado en su capacidad financiera y en

la practicidad de los bienes deseados.

Por su parte Kotler & Keller (2016) sefialan que cuando los clientes evaluan una marca.
Normalmente, hay dos componentes principales. El primer determinante son las percepciones
de los individuos, que dependen de dos factores: la intensidad de las percepciones negativas y
el nivel de motivacion. Las circunstancias imprevistas son la segunda razon que puede alterar

las intenciones de compra.

2.2.2.2. Dimensiones.

Las dimensiones de la variable decision de compra, se detallan de la siguiente manera:
2.2.2.3. Dimension identificacion de la necesidad.
Kotler & Keller (2016) mencionan que, deseo es el estado en el que un individuo tiene

un fuerte impulso que puede o no satisfacerse adquiriendo un producto o servicio como

resultado de influencias externas. De ahi que pueda decirse que comprender las preferencias
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de los clientes de una empresa es crucial, ya que permite a la organizacion convencerles de la

indispensabilidad de sus bienes.

2.2.2.4. Dimension busqueda de informacion.

Kotler & Keller (2016) sefialan que, el deseo es el estado en el que un individuo tiene
un fuerte impulso que puede o no satisfacerse adquiriendo un producto o servicio como
resultado de su estimulo. Por lo tanto, puede decirse que comprender las preferencias de los
clientes de una organizacioén es esencial, ya que accede a la empresa convencerles de la

indispensabilidad de sus bienes.

2.2.2.5. Dimension evaluacion de alternativas.

Kotler & Keller (2016) aseveran que, el consumidor lleva a cabo una busqueda del
producto deseado que implica dos niveles de participacion. El primer nivel implica una
atencion intensificada para recabar informacion sobre el producto. En esta fase, el cliente solo
recibe informacion general. El segundo nivel implica una busqueda mas exhaustiva, que
incluye libros, fuentes de Internet y tiendas fisicas, para adquirir un conocimiento profundo

sobre el producto deseado.

2.2.2.6. Dimension decision de compra.

Para Kotler & Armstrong (2013) cuando los clientes evalian una marca. Normalmente,
hay dos componentes. El primero se refiere a las actitudes de los individuos, que dependen de
dos condiciones: la intensidad de la actitud negativa y el nivel de motivacion. Las
circunstancias imprevistas pueden alterar las intenciones de compra, convirtiéndose en el

segundo elemento.
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2.2.2.7. Dimension post compra.

Kotler & Keller (2016) sostienen que, tras su compra, los compradores pueden
experimentar insatisfaccion al ver algunas caracteristicas disruptivas del producto o al oir
elogios de sus rivales. Ademas, los clientes satisfechos son mas proclives a recomprar la marca

y también a expresar comentarios favorables.

2.2.2.8. Caracteristicas.

Kotler & Keller (2016) afirman que, el concepto de que el alcance del placer del cliente
solo estd determinado por la competencia de la organizacion en ofrecer sus propios productos.
El placer de adquirir cosas esta influido por varias caracteristicas de los bienes o servicios,

algunas de las cuales tienen un efecto mas fuerte sobre la fidelidad que otras.

2.3. Definicion de Términos Basicos

2.3.1. Clientes.

El receptor se refiere a una persona o entidad que recibe un articulo, servicio, producto

o idea el cual proporciona dinero u otro bien valioso a cambio.

2.3.2. Calidad de servicio.

Se refiere al grado en que un proveedor de servicios cumple las expectativas y requisitos
de sus consumidores. Es una evaluacion del grado de excelencia y satisfaccion que los clientes

encuentran al utilizar un determinado servicio.
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2.3.3. Fiabilidad.

La capacidad de prestar de manera constante y meticulosa el servicio. En otras palabras,
la empresa cumple sus compromisos en términos de entrega de productos, prestacion de

Servicios.

2.3.4. Empatia.

El grado de atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus clientes. La
comunicacion debe prestarse a través de un servicio personalizado o adaptado especificamente

a las preferencias del cliente.

2.3.5. Capacidad de respuesta.

Disposicion para ayudar a los consumidores y prestar un servicio puntual y excelente.
Se refiere a la capacidad para atender solicitudes, responder a las preguntas e inquietudes de

los consumidores y ofrecer soluciones de forma rapida y receptiva.

2.3.6. Seguridad.

Adquirir conocimientos y prestar atencion al personal, asi como a su capacidad para

inspirar credibilidad y confianza.

2.3.7. Elementos tangibles.

Aspecto fisico, instalaciones fisicas como infraestructuras, equipos, materiales y

personal.
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2.3.8. Decision de compra.

Se refiere al proceso secuencial por el que pasa una persona al adquirir un producto o

servicio, incluidas las etapas de pre compra, compra y pos compra.

2.3.9. Evaluacion de alternativas.

Consiste en evaluar la eficacia del proceso de compra y venta de una empresa para

garantizar que los consumidores puedan completar con éxito una transaccion.

2.3.10. Comportamiento pos compra.

La experiencia del consumidor después de la compra, el servicio post-compra se refiere

a la forma en que se atiende al cliente una vez finalizada la transaccion.

2.3.11. Modelo SERVQUAL.

Se trata de un método de investigacion y evaluacion utilizado principalmente para
evaluar subjetivamente por parte de los clientes del nivel de servicio prestado. En muchos

sectores y aportar informacion util para aumentar la felicidad de los clientes.
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Capitulo 111

Hipotesis y Variables

3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipotesis General

Si existe relacion directa entre la calidad de servicio y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

3.1.2. Hipotesis Especificas

1. Si existe relacion directa entre la fiabilidad y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

2. Si existe relacion directa entre la empatia y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

3. Si existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

4. Si existe relacion directa entre la seguridad y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023
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5. Si existe relacion directa entre los elementos tangibles y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023

3.2. Identificacion de las Variables

3.2.1. Variable Independiente:

Calidad de Servicio

3.2.2. Variable Dependiente:

Decision de compra



3.3.  Operacionalizacion de las Variables

Tabla 1

Operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Mediciéon
Fiabilidad . Servicio rapido
. Cuidado
. Registros
ORDINAL
Empatia * Inforn_u,acic’m Escala likert
Es la medida en que la empresa va mas alla de * Atencion
Parasuraman et al., (1988) El grado . qu P M o Entendimiento
en que las expectativas v descos de lo que el cliente espera, expectativas. Se pueden dad d Totalmente de acuerdo (5)
Variable un gom a dolr) difieren d}; lo aue encontrar cinco dimensiones pertinentes para la rcezpicelstz ¢ ° IPrtom,esa
Independiente: P . M investigacion de un estudio. Mediante una pue ° nteres De acuerdo (4)
. sabe sobre seguridad, capacidad de . . Seguridad o Confianza
Calidad de , . encuesta estructurada, las dimensiones X . .
servicio respuesta, empatia y fiabilidad es lo ermitiran cuantificar la discrepancia entre * Transacciones Ni de acuerdo, ni en
que se considera la calidad del p ., ticinacit P . Cortesia desacuerdo (3)
servicio. percepcion y anticipacion. . Conocimiento
Elementos . Apariencia En desacuerdo (2)
tangibles fisica
. Equipos Totalmente el desacuerdo (1)
. Instalaciones
. Materiales
Reconocimiento de Estimulos
la necesidad Internos
. Estimulos ORDINAL
Externos Escala likert
Para Kotler_(2005) el patron de La dej01s10r.1'de comprar es c?l resultado (_16 la Biisqueda de R Fuentes de Totalmente de acuerdo (5)
Variable comportamiento del cheptg para identificacion de una ne_:ce51dad, yaseainterna o informacion entorno cercano
Dependiente: adquirir una marca, servicio o e?cterna. Este prpcedlmlento, que se divide en . Fuentes De acuerdo (4)
Decisin de producto preferido para satisfacer cinco etapas y tiene lugar antes, durante y comerciales y plblica ) )
compra una necesidad se conoce como después de la compra, se examinara mediante Evaluacion de . Precio Ni de acuerdo, ni en
P decision de compra. El una encuesta estructurada entre la clientela de la  alternativas D Estilo desacuerdo (3)
procedimiento consta de cinco empresa. Decision de
pasos. compra . Actividades de En desacuerdo (2)
los deméas
. - - Totalmente el desacuerdo (1)
Comportamiento . Situaciones
poscompra inesperadas

36
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Capitulo IV

Metodologia

4.1. Enfoque de la Investigacion

Este estudio se sitiia dentro del enfoque cuantitativo. Para Hernandez et al. (2014) La
recopilacién de datos se utiliza para examinar hipdtesis mediante mediciones numéricas y

analisis estadisticos con el fin de identificar patrones de comportamiento y evaluar teorias.

4.2. Tipo de Investigacion

Este estudio se sitta dentro del tipo aplicada. De acuerdo con Naupas et al. (2018) La
base de estas conclusiones se deriva de las ciencias sociales. A través de este estudio, se

identifican problemas y se forman hipoétesis de trabajo para abordar cuestiones sociales.

4.3. Nivel de Investigacion

La presente investigacion es correlacional. Para Hernandez et al. (2018) son los estudios
que pretenden establecer asociaciones entre ideas, fendmenos, hechos o variables. Cuantifican

variables y analizan su correlacion utilizando métodos estadisticos.
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4.4. Meétodos de Investigacion

La presente investigacion sigui6 el método cientifico. Segin Tamayo (2004) el método
cientifico se refiere al enfoque sistematico utilizado para formular cuestiones cientificas, probar

hipotesis y evaluar herramientas y técnicas de investigacion.

4.5. Diseiio de Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental. Para Hernandez & Mendoza (2018)
se refiere a la investigacion que se lleva a cabo sin modificar intencionadamente las variables.
Estos estudios incluyen no manipular deliberadamente las variables independientes para ver su

impacto en otras variables.

4.6. Poblacion y Muestra

4.6.1. Poblacion.

La presente investigacion tuvo como poblacion a todos los usuarios mayores de 18 afios
de la provincia de San Roman, Segun ONPE (2022), en las ultimas elecciones municipales en

la provincia de San Roman-Juliaca. Actualmente la poblacion total es de 219,740.

De acuerdo con Herndndez & Mendoza (2018) Por poblacion se entiende el conjunto

de individuos u objetos que reunen determinados criterios o caracteristicas.

4.6.2. Muestra.

Segin Hernandez & Mendoza (2018) Una muestra es un subconjunto de toda la
poblacién o universo del que se recogen datos. Para que los resultados sean aplicables a toda

la poblacion, la muestra debe reflejarla fielmente.
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A. Unidad de Andlisis.

La unidad de analisis en donde se desarroll6 la presente investigacion se centra en el
conjunto de personas mayores de 18 afios que acuden al establecimiento que esta ubicado en

Real Plaza, Jiron Tumbes 391 de la ciudad de Juliaca, region de Puno.
B. Tamaiio de la Muestra.

Para Hernandez & Mendoza (2018) La muestra es un subconjunto de la poblacion,

formado por elementos que forman parte del conjunto denominado poblacion.

ZZ*N*p*q
EX(N-1)+ 22

n

Donde:

Z=95%
P = Proporcioén de variable.
E=Falla5 %

n = Muestra

~ (1,96)% + 104 316 + 0,5 * 0,5
"= 0,05)% * (219 740) + 1,962 0,5 * 0,5

n = 385

C. Seleccion de la Muestra.

Se eligio aleatoriamente a cada uno de los consumidores que concurren el

establecimiento, obteniendo un total de 385 muestras.
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4.7. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion De datos

4.7.1. Técnicas.

Esta investigacion utilizd la encuesta como estrategia principal de recojo de

informacion. Para ello se empled el cuestionario como instrumento.
4.7.2. Instrumentos.
A. Unidad de Anadlisis.

El tamafio de la muestra para recolectar datos en esta investigacion se ha elegido de 385
clientes. Su informacion fue recogida en funcion de su vivencia en la compra dentro del

establecimiento.
B. Confiabilidad.

La confiabilidad del instrumento se evalué con ayuda del a de Cronbach, que

proporciona informacion sobre el entendimiento de las preguntas por parte de los clientes.

Tabla 2
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,979 32

Fundamentando en la tabla 2, fuimos capaces de determinar empleando SPSS v. 26 que
nuestro a 0,979, la muestra fue de 30 consumidores y un total de 32 elementos (preguntas del
cuestionario), Esto sugiere que el instrumento tiene un nivel excepcional de valor de

comprension.



41

Capitulo V

Resultados

5.1.  Descripcion del trabajo de campo

Se solicito el permiso a la direccion de la empresa. Homecenter Peruanos S.A. Promart
en la ciudad de Juliaca 2023, presentando una solicitud. Asi como también poder acceder a las
instalaciones, Fue necesario recolectar 385 encuestas, esto se debe a lo considerado como la

poblacién que reveld nuestra muestra.

La recoleccion de datos estuvo comprendida durante el periodo de 30 dias desde el 02

de febrero al 03 de marzo del 2024.

Dadas las dificultades de obtencion de respuestas al cuestionario de manera fisica por
cada cliente, fue necesario optar por estrategias digitales, para adaptar virtualmente el
cuestionario se utilizo la ayuda de la herramienta Google Forms, de esta manera con la ayuda
de Smartphones y Tablets, los clientes pudieron responder simplemente pulsando las opciones

de las pantallas, acelerando asi la obtencion de respuestas de cada cliente.

A cada cliente se le explico concretamente el objetivo de la encuesta y como ayudaria

a la empresa a conocer su opinion sobre los servicios prestados.
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5.2. Exposicion de resultados

5.2.1. Analisis por dimension o factor

Figura 1

Dimension fiabilidad

50

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 1, dimension fiabilidad (item 1 al 5), se evidencia que el 85,71 %,
mencionan que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con el tiempo de servicio, intereses
de la empresa por solucionar problemas y registros. Refleja que los consumidores sienten que

la organizacion esta comprometida en brindar el servicio sin errores.
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Figura 2

Dimension empatia

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 2, empatia (item 6 al 10), se evidencia que el 83,37 %, los
consumidores expresaron un alto nivel de acuerdo con la atencion personalizada, los horarios,
el enfoque tnico y la comprension de las demandas especiales. Esto implica que consideran

que la organizacion estd muy centrada en este aspecto.

Figura 3

Dimension capacidad de respuesta

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 3, capacidad de respuesta (item 11 al 14), se evidencia que el

84,15 %, mencionan que estan de totalmente de acuerdo y de acuerdo con la comunicaciéon de
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parte de los empleados, servicio eficaz, empatia y el tiempo que brinda cada colaborador al
cliente, este porcentaje indica que los consumidores sienten que la organizacion esta centrada

correspondiente a esta dimension.

Figura 4

Dimension seguridad

Porcentaje

Totamente en En desacuerdo Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 4, seguridad (item 15 al 18), se observa al 86,23 %, el usuario se
mostro totalmente de acuerdo con la confianza que transmite la empresa a través de sus
transacciones, métodos de pago, civismo del personal y formacion. Esta proporcion sugiere

que los clientes consideran que la organizacion se concentra mucho en este aspecto.
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Figura 5

Dimension elementos tangibles

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 5, elementos tangibles (item 19 al 22), se observa al 84,93 %,
indican que tienen una opinién muy positiva y una opinidon positiva sobre el equipamiento
actual, las instalaciones, el aspecto de la tienda, la sefializacion, los precios y la informacion
sobre los productos. Este porcentaje sugiere que los clientes consideran que la empresa presta

mucha atencion a este aspecto.
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Figura 6

Dimension reconocimiento de la necesidad

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 6, reconocimiento de la necesidad (item 23 y 24), se observa al
79,74 %, mencionan que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con el deseo e incentivos
para comprar los productos de la empresa y la publicidad que estimula a la adquisicion de los
productos, este porcentaje indica que los clientes perciben que la empresa estd centrada

correspondiente a esta dimension.

Figura 7

Dimension busqueda de informacion

50

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdao, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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Respecto a la figura 7, busqueda de informacion (item 25 y 26), se observa al 83,11 %,
mencionan que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con las recomendaciones de
familiares acerca de las bondades de los productos y la ubicacion de la empresa les parece
factible, este porcentaje indica que los consumidores sienten que la organizacion esta centrada
correspondiente a esta dimension.

Figura 8

Dimension Evaluacion de alternativas

80

Porcentaje

Totalmente en En desacuerdo MNi de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 8, dimension evaluacion de alternativas (item 27 y 28), se observa
al 82,85 %, declararon estar totalmente de acuerdo y alineados con la biisqueda de articulos y
precios, asi como con los esfuerzos promocionales de la empresa. Esta proporcion sugiere que

los consumidores perciben la atencion de la empresa en relacion con este aspecto.
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Figura 9

Dimension decision de compra

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Mi de acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Respecto a la figura 9, dimension decision de compra (item 29 y 30), se aprecia que el
75,58 %, mencionan que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con el logro de persuasion
de la empresa por la adquisicion de productos y la opinion de terceros de efectuar las compras,
este porcentaje indica que los consumidores sienten que la organizacion estd centrada
correspondiente a esta dimension

Figura 10

Dimension pos compra

80

Porcentaje

Totalmente en Endesacuerdo  Ni de acuerdao, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
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Respecto a la figura 10, dimension poscompra (item 31 y 32), se aprecia que el 83,12 %,
mencionan que estan totalmente de acuerdo y de acuerdo con la satisfaccion de adquirir los
productos y que, si volvieran a adquirir los productos de la empresa, por otro lado, manifiestan
que si recomendaran a la empresa a terceros, este porcentaje indica que los consumidores

sienten que la organizacion esta centrada correspondiente a esta dimension

5.3. Verificacion de Resultados

5.3.1. Prueba de Normalidad variables en estudio.

Dado que el tamafio de la muestra fue superior a 50, se utilizo el coeficiente de
Kolmogorov-Smirnov en la prueba de normalidad para cuantificar la conexion entre las

variables.

Tabla 3

Prueba de normalidad de variables

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Calidad de servicio 0,247 385 ,000
Decision de compra 0,254 385 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Figura 11

Histograma calidad de servicio

Frecuencia

50

Histograma MNormal

Media = 4,26
Desviagion estandar = 732
N=385

Calidad de servicio

Figura 12

Histograma decision de compra

Histograma Hormal

Media = 4,25
Desviacién estandar = 71
N =385

Frecuencia

100

50

Z

1 2 3 ) 5

Decisién_de_compr (Agrupada)

Respecto a las figuras 11 y 12, donde ambos histogramas tienen un sesgo en direccion

derecha, lo que indica que la variable no sigue una distribucion normal. Para examinar estas

variables se utilizard Rho Spearman, que se emplea para datos no paramétricos.



51
5.3.2. Comprobacion de Hipdtesis general
A. Verificacion de hipétesis general

Hjy: Si existe relacion directa entre la calidad de servicio y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

H;: No existe relacion directa entre la calidad de servicio y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.
B. Nivel de significancia
Para Hernandez et al. (2018):

Grado de viabilidad de un resultado estadistico de la muestra sea correcto o incorrecto
cuando se generaliza a la poblacion se conoce como significancia y viene
predeterminado por el investigador. Una vez modificado el enfoque del estudio, se

establece el valor 1-a = 0,95 y significancia 0,05. (p. 410)
C. Seleccion estadistica de correlacion

Tras obtener los resultados de la prueba de normalidad, se realizo la prueba de hipdtesis
general. Esta prueba tiene por objeto establecer la correlacion entre las dos variables de estudio,
utilizando la prueba Rho de Spearman disefiada especificamente para datos no paramétricos.
Para ello, utilizamos la siguiente formula:

62 D?

rs:l_n -1
(n*-1)

Donde:



Rs = Coeficiente correlacion Spearman.

D = Modificacion x menos y.

n = Datos.

Tabla 4

Correlacion variables de estudio

Calidad de Decision de

servicio compra

Calidad de C.oeﬁc?ente de correlacion 1,000 0,755™
. Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rhode >V N 0,385 0,385
Spearman Decision de Coeficiente de correlacion  0,755™ 1,000
compra Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 0,385 0,385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Figura 13

Interpretacion tabla Rho Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,.9a,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta

-0.420,69 Correlacion negativa moderada
-0,220,39 Correlacion negativa baja

-0,01 20,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada
0,72a0.89 Correlacién positiva alta

0,9 20,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Gomez et al., (2023)

D. Conclusion de la hipotesis general

52
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De acuerdo con la tabla 4 y el andlisis figura 13. Se consigue un coeficiente de Rho
Spearman = 0,755, lo que demuestra que existe una conexion positiva alta entre las variables

estudiadas.

5.3.3. Comprobacion de hipotesis especifica 1.

A. Verificacion de la hipotesis estadistica 1

Hjy: Si existe relacion directa entre la fiabilidad y la decisiéon de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

H;: No existe relacion directa entre la fiabilidad y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

Tabla §

Correlacion dimension fiabilidad y decision de compra

Decision de

Fiabilidad
compra
Coeficiente de correlacion 1,000 0,676
Fiabilidad Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rho de N 0,385 0,385
Spearman [y .o oo Coeficiente de correlaciéon 0,676 1,000
compra Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 0,385 0,385

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 14

Interpretacion tabla Rho Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a.,99 Correlacién negativa muy alta
-0,7a0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 20,69 Correlacion negativa moderada
-0,220,39 Correlacion negativa baja

-0,01 20,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacién positiva baja

0,4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,7 20,89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Gomez et al., (2023)

B. Conclusion

De acuerdo con la tabla 5 y el analisis figura 14. Se consigue un coeficiente de Rho
Spearman = 0,676, lo que demuestra que existe una conexidon positiva moderada entra la

dimension y la variable.

5.3.4. Comprobacion de hipotesis especifica 2.

A. Verificacion de la hipdtesis estadistica 2

Hy: Si existe relacion directa entre la empatia y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

H;: No existe relacion directa entre la empatia y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.
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Tabla 6

Correlacion dimension empatia y decision de compra

Decision de

Empatia
compra

Coeficiente de correlacion 1,000 0,736™

Empatia Sig. (bilateral) 0,000 0,000

Rho de N 0,385 0,385
Spearman Decisién de Coeficiente de correlacion  0,736™ 1,000
compra Sig. (bilateral) 0,000 0,000

N 0,385 0,385

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

Figura 15

Interpretacion tabla Rho Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a.,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 20,69 Correlacion negativa moderada
-0.2a0,39 Correlacion negativa baja
-0,01a0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0,4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,7a 0,89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Gomez et al., (2023)

B. Conclusion

De acuerdo con la tabla 5 y el analisis figura 15. Se consigue un coeficiente de Rho
Spearman = 0,736, lo que demuestra que existe una conexion positiva alta entra la dimension

y la variable



56

5.3.5. Comprobacion de hipotesis especifica 3.

A. Verificacion de la hipotesis estadistica 3

Hjy: Si existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

Hj;: No existe relacion directa entre la capacidad de respuesta y la decision de compra de

la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

Tabla 7

Correlacion dimension capacidad de respuesta y decision de compra

Capacidad de Decision de

respuesta compra
Capacidad de C.oeﬁc@ente de correlacion 1,000 0,753
Sig. (bilateral) 0,000 0,000
Rhode  'espussta 0,385 0,385
Spearman Decision de Coeficiente de correlacion 0,753* 1,000
compra Sig. (bilateral) 0,000 0,000
N 0,385 0,385

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

Figura 16

Interpretacion tabla Rho Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a.,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta

-0.4 20,69 Correlacion negativa moderada
-0,220,39 Correlacion negativa baja

-0,01a 0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0.01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada
0,72a0.89 Correlacion positiva alta

0,9 20,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Gomez et al., (2023)
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B. Conclusion

De acuerdo con la tabla 5 y el analisis figura 16. Se consigue un coeficiente de Rho
Spearman = 0,753, lo que demuestra que existe una conexion positiva alta entra la dimension

y la variable

5.3.6. Comprobacion de hipotesis especifica 4.

A. Verificacion de la hipotesis estadistica 4

Hjy: Si existe relacion directa entre la seguridad y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

H;: No existe relacion directa entre la seguridad y la decision de compra de la empresa

Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

Tabla 8

Correlacion dimension seguridad y decision de compra

Decision de

Seguridad
compra

Coeficiente de correlacion 1,000 0,748

Seguridad  Sig. (bilateral) . 0,000

Rho de N 385 385
Spearman Decisién de Coeficiente de correlacion 0,748™ 1,000
compra Sig. (bilateral) 0,000 .

N 385 385

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Figura 17

Interpretacion tabla Rho Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7 20,89 Correlacion negativa alta

-0.4 20,69 Correlacién negativa moderada
-0,220,39 Correlacion negativa baja

-0,01 20,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacién positiva baja

0,4 a0,69 Correlacion positiva moderada
0,72a0.89 Correlacion positiva alta

0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Gomez et al., (2023)

B. Conclusion

De acuerdo con la tabla 5 y el andlisis figura 17. Se consigue un coeficiente de Rho
Spearman = 0,748, lo que demuestra que existe una conexion positiva alta entra la dimension

y la variable

5.3.7. Comprobacion de hipotesis especifica 5.

A. Verificacion de la hipotesis estadistica 5

Hjy: Si existe relacion directa entre los elementos tangibles y la decision de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.

Hj;: No existe relacion directa entre los elementos tangibles y la decisién de compra de la

empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Juliaca 2023.
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Tabla 9

Correlacion dimension elementos tangibles y decision de compra

Elementos Decision de
tangibles compra
Elementos Coeficiente de correlacion 1,000 0,801
tangibles Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 385 385
Spearman .., Coeficiente de correlacion 0,801 1,000
Decision de . .
compra Sig. (bilateral) 0,000 .
N 385 385

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

Figura 18

Interpretacion tabla Rho Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a.,99 Correlacion negativa muy alta
-0,720,89 Correlacion negativa alta

-0.4 20,69 Correlacion negativa moderada
-0,220,39 Correlacion negativa baja
-0,01a0,19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacién nula

0,01a0,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0,4 20,69 Correlacion positiva moderada

0,7a 0,89 Correlacion positiva alta

0,9 20,99 Correlacién positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Tomado de Gomez et al., (2023)

B. Conclusion

De acuerdo con la tabla 5 y el analisis figura 18. Se consigue un coeficiente de Rho
Spearman = 0,801, lo que demuestra que existe una conexion positiva alta entra la dimension

y la variable.
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5.4. Discusion de resultados

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion entre las variables,
calidad de servicio y decision de compra en la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart en
el afio 2023. Se consiguid este proposito, afirmando una correlacion positiva alta Rho r=0,755.
La relacion de ambas variables ha sido comprobada en los siguientes articulos. Badajoz et. al
(2023) también determinaron que existe una conexiéon moderada obteniendo Spearman r=
0.688. Asimismo Flores et. al (2021) en su articulo llegaron a la conclusion que existe conexion
positiva alta obteniendo Spearman r= 0.695. Respecto a los autores Mariuxi et. al (2022) en su
articulo , evidencian una conexion baja entre las variables de estudio obteniendo un Spearman
r= 0.315. Por otra parte, Lopez (2022) en su investigacion determina conexion alta entre las
variables obteniendo Spearman r= 0.804. Para concluir, los autores Uribe et. al (2023) en su
articulo pudieron dar con el siguiente resultado, determinaron que existe una conexion positiva

y alta entre las variables obteniendo Spearman r= 0.781.

Mientras tanto, en investigaciones a nivel internacional, el autor Chang (2020), pudo
hallar un nivel de Spearman r = 0.599. Esto indica una conexion positiva moderada entre las
variables en estudio. Asimismo, Salazar (2020) establecid en su tesis el hallazgo de una
conexion fuerte entre las variables, obteniendo Spearman r= 0.934. No obstante Santana &
Conforme (2022) en su tesis de licenciatura, muestran que el uso del indice de calidad indic6
una pequefia disparidad entre las expectativas y las percepciones de los clientes, obteniendo
una conexion muy alta entre ambas variables obteniendo Spearman r= 0.983. A la vez, el autor

Gancino (2022) determina una correlacion positiva alta Spearman r= 0.724. De igual forma el



61

autor Maldonado (2023) con una muestra de 300 clientes afirma una correlacion positiva alta

entre las variables consiguiendo conexion Spearman r= 0.825.

Finalmente, en temas de investigacién nacional, los autores Ccolque & Payehuanca
(2022) en su tesis realizada en Arequipa determinaron una conexion positiva moderada entre
las variables. Obteniendo un coeficiente de correlacion de Spearman r= 0.601. Por su parte,
Calvay (2020) en su investigacion para licenciatura con una muestra total de 361 consumidores
determina que si existe una correlacion entre ambas variables obteniendo un coeficiente de
correlacion de Pearson= 0.649. Igualmente, Silva (2021) en su tesis de licenciatura determina
que si existe una relacion positiva moderada entre ambas variables obteniendo un coeficiente
de correlacion de Spearman = 0.666. De igual importancia, los autores Fernandez & Pajuelo
(2022) llegan a la conclusion de que ambas variables tienen una correlacion positiva alta con
un Rho de Spearman r = 0831. Por consiguiente, el autor Zamata (2023) en su tesis de
licenciatura llega a determinar que si existe una conexion positiva alta entre sus variables con

un coeficiente de correlacion de Spearman= 0.817
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Conclusiones

Se concluye que, para las variables en investigacion la conexion r = 0,755, demuestra que
existe una conexion positiva alta respecto a la calidad de servicio y decisién de compra,
donde se entiende que las variables son directamente proporcionales, en donde nos da a
comprender que si hay incremento en la calidad de atencidon también se incrementara la

variable decisién de compra en los clientes en la empresa.

Se concluye que, para la dimension fiabilidad y la variable decision de compra del cliente
la conexién r = 0,676, demuestra que existe una conexidon positiva moderada, se
comprende que la dimension y la variable son directamente proporcionales esto quiere
decir que, si se incrementa esta dimension, también se incrementard la necesidad de
adquisicion de los productos ofrecidos.

Se concluye que, para la dimension empatia y la variable decision de compra del cliente
en estudio la conexion r = 0,736, demuestra que existe una conexion positiva alta, se
comprende que la dimension y la variable son directamente proporcionales esto quiere
decir que, si se incrementa esta dimension, también se incrementard la necesidad de

adquisicién de los productos ofrecidos.

Se concluye que, para la dimension capacidad de respuesta y la variable decision de
compra del cliente en estudio la conexiéon r = 0,753, demuestra que existe una conexion
positiva alta, se comprende que la dimension y la variable son directamente proporcionales
esto quiere decir si se incrementa esta dimension, también se incrementara la necesidad de

adquisicién de los productos ofrecidos.

Se concluye que, para la dimension seguridad y la variable decision de compra del cliente

en estudio la conexion r = 0,748, demuestra que existe una conexion positiva alta, se
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comprende que la dimension y la variable son directamente proporcionales esto quiere
decir si se incrementa esta dimension, también se incrementara la necesidad de adquisicion

de los productos ofrecidos.

Se concluye que, para la dimension elementos tangibles y la variable decision de compra
del cliente en estudio la conexion r = 0,801, demuestra que existe una conexion positiva
alta, se comprende que la dimension y la variable son directamente proporcionales esto
quiere decir si se incrementa esta dimension, también se incrementard la necesidad de

adquisicién de los productos ofrecidos.
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Recomendaciones

Se recomienda a la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart, tomar en consideracion
la relacion positiva alta que existen entre ambas variables, asimismo tener en cuenta cada
dimension de la variable calidad de servicio. También se debe acondicionar un ambiente
laboral comodo para conseguir un mejor desempefio de cada colaborador, acondicionando
incentivos econdémicos, logros personales, de igual forma se debe promover el trabajo
colaborativo y participativo en todos los colaboradores para conseguir un progreso

constante.

Se recomienda a la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart, mejorar constantemente
la dimension fiabilidad, ya que se pudo determinar un correlacion positiva moderada, este
valor debe aumentar a alta. Para ello se debe tener capacitaciones constantes, para
empoderar a cada miembro de la organizacion, adicionalmente es relevante contar con los
tipos de colaboradores en cada area, para atender de manera eficiente el deseo de los

clientes.

Se recomienda a la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart, mantener y conseguir
incrementar la dimension empatia, ya que es fundamental poder entender a los clientes,
ponernos a pensar cOmo seria un servicio ideal para ellos, el incremento de colaboradores
ayudaria mucho a satisfacer los deseos y brindar una atencion mas rapida y personalizada

para cada cliente.

Se recomienda a la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart, mantener y conseguir
incrementar el valor que se tiene respecto a la dimension capacidad de respuesta, la

incorporacion de mas colaboradores ayudaria a que la respuesta de atencion sea mas
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rapida, se debe también capacitar a los colaboradores para que puedan entablar una

comunicacion mas eficaz y acertada con los clientes.

Se recomienda a la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart, mantener y conseguir
incrementar el valor que se tiene respecto a la dimension seguridad, es fundamental brindar
confianza al cliente con sus transacciones monetarias, como también es importante tener
una prevencion de riesgos ante cualquier eventualidad que pueda suceder dentro de las

instalaciones.

Se recomienda a la empresa Homecenter Peruanos S.A. Promart, mantener y conseguir
incrementar el valor que se tiene respecto a la dimension elementos tangibles, es de suma
importancia tener siempre visible los precios, caracteristicas, ofertas, promocion, etc. de
los productos, con el proposito de aumentar el deseo de adquisicion, también es
recomendable siempre brindar buena presencia y presentacion impecable del

establecimiento y de los colaboradores.
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Apéndice 1. Matriz de consistencia

Problema General Objetivo General Hipétesis General Variables Dimensiones Metodologia
(Qué relacion existe entre la | Determinar la relacion que existe Si existe relacion directa entre la Fiabilidad Enfoque:
calidad de servicio y la decision | entre la calidad de servicio y la calidad de servicio y la decision Cuantitativo.
de compra de la empresa | decision de compra de la empresa de compra de la empresa Tipo de investigacién:
Homecenter Peruanos S.A. | Homecenter Peruanos S.A. Promart Homecenter Peruanos S.A. , Aplicada
Promart en la ciudad de Juliaca | en la ciudad de Juliaca 2023 Promart en la ciudad de Juliaca Empatia Nivel de investigacion:
20237 2023 correlacional
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas . Diseiio de
(Qué relacion existe entre la Analizar la relacién que existe entre la | Si existe relacion directa entre la Variable Capacidad de investigacion:
fiabilidad y la decision de compra | fiabilidad y la decision de compra de la | fiabilidad y la decision de compra independiente: respuesta
de la empresa Homecenter empresa Homecenter Peruanos S.A. de la empresa Homecenter Calidad de No experimental
Peruanos S.A. Promart en la Promart en la ciudad de Juliaca 2023 Peruanos S.A. Promart en la ciudad | servicio .
ciudad de Juliaca 2023? de Juliaca 2023 Seguridad Poblacién:
(Qué relacion existe entre la Identificar la relacion que existe entre Si existe relacion directa entre la Clientes mayores de 18
empatia y la decision de compra la empatia y la decision de compra de empatia y la decision de compra de afios de la ciudad de
de la empresa Homecenter la empresa Homecenter Peruanos S.A. la empresa Homecenter Peruanos ;
. . . Elementos Juliaca

Peruanos S.A. Promart en la Promart en la ciudad de Juliaca 2023 S.A. Promart en la ciudad de X Muestra:
ciudad de Juliaca 2023? Juliaca 2023 tangibles o= 385
(Qué relacion existe entre la Establecer la relacion que existe entre Si existe relacion directa entre la Técnica:

. . L . . écnica:
capacidad de respuesta y la la capacidad de respuesta y la decision capacidad de respuesta y la decision Encuesta
decision de compra de la empresa | de compra de la empresa Homecenter de compra de la empresa Reconocimiento | Instrumento:
Homecenter Peruanos S.A. Peruanos S.A. Promart en la ciudad de Homecenter Peruanos S.A. Promart . . .
Promart en la ciudad de Juliaca Juliaca 2023 en la ciudad de Juliaca 2023 de la necesidad Cuestionario
2023?
(Qué relacion existe entre la Analizar la relacion que existe entre la Si existe relacion directa entre la Busqueda de
seguridad y la decision de compra | seguridad y la decision de compra de la | seguridad y la decision de compra Variable informacion
de la empresa Homecenter empresa Homecenter Peruanos S.A. de la empresa Homecenter dependiente:
Peruanos S.A. Promart en la Promart en la ciudad de Juliaca 2023 Peruanos S.A. Promart en la ciudad | Decision de Evaluacion de
ciudad de Juliaca 2023? de Juliaca 2023 compra alternativas

({Qué relacion existe entre los
elementos tangibles y la decision
de compra de la empresa
Homecenter Peruanos S.A.
Promart en la ciudad de Juliaca
2023?

Identificar la relacion que existe entre
los elementos tangibles y la decision de
compra de la empresa Homecenter
Peruanos S.A. Promart en la ciudad de
Juliaca 2023

Si existe relacion directa entre los
elementos tangibles y la decision de
compra de la empresa Homecenter
Peruanos S.A. Promart en la ciudad
de Juliaca 2023

Decision de
compra

Comportamiento
poscompra




Apéndice 2. Estadisticas del total de elementos

Estadisticas de total de elemento

Media de ezcala ziel  Varianza de escala . Alfa de Crombach si
Correlacion total de
elemento s2 ha sl el elemento 22 ha el elamento 2e ha
elementos comegida
suprimidao suprimido suprimidao

1.- ;Cuzndo |2 empresa Homecentar

Pemano: 3 A. Promart promete
471,382 JEL 78

F

-3
-
(=1
i

hacer alzo en um tismpo
determinado, lo cumple?
1 - ;Cuzndo tiene algim problema,
Iz empresa Homecenter Peruanos
. 111,83 471,382 JE3 278
5.A. Promart muestra un interes
sincero en solucionarlo?
3.- ;La empresa Homecemnter
Peroano: 5.A. Promart realiza bien 111,83 440,651 J12 78
el servicio desde la primera vez?
4 - ;La empresa Homecemnter
Pernano: 5.A. Promart termina el
111,80 476,024 747 JSTR
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bacerio?
3.- ;La empresa Homecemter
Pernano: 5.A. Promart insiste en
111,80 483,059 J57 JSTR
manksner registros sm de arrores
(pedidos, cuentas, precios, etc.)?
.- ;La empresa Homecemnter
Pernano: 5.A. Promart le oftece una 111,73 475,582 T 78
atencion persopalizada?
T.- ;La empresa Homecemnter
Pernano: 5.A. Promart tiens
) 111,70 474,117 B9 78
horarios de atencion adecuados para
sus clientes?
8- ;La empresa Homecemnter
Pernano: 5.A. Promart cuenta con
132,00 470,069 744 78
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atencicn individnalizada?
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Homecenter Peroanos 5.A. Promart
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Homecenter Pemoanes 5.A. Promart
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20.- ;Las instalaciones fisicas de L2
empresa Homecenter Peruanos 5.A.
Promart son visualments atractivas?
11.- ;Los empleados de [a empresa
Homecenter Peroanes 5.4 Promart

tienen apariencia palcra?

11167

11177

111,87

111,80

111,80

11187

111,83

111,83

448,345

448,340

472437

477485

443,568

454,717

473,062

471,051

479,128

475,109

481,420

B14

B02

B62

JSOE

577

JTB3

432

A0

978

978




12 - ;Loz materiales (Precios,

Productos, Letreros, etc) de la

empresa Homeceater Deruanos 5.4 111,57 483078
Promart son visualmente atractivos?

13.- jPeconoce &l sentimisnta de

desen o anhelo par adquirr los

productas ¥ servicios desde el

primer momento que sacuche o vio

solire el trabajo gue & viene 1L R
realizando en la empresa

Homecenter Peroanos 5.4,

Promar?

14 .- ;Conzideras gue L2 publicidad

de la empresa Homecenter Penanos

5.A Promart es un estimula para 111,E7 467,775
guerer adguirir los proeductos ¥

sevicips?

15.- ;Conzidera que las

recomendaciones de amizos o

familiares acerca de los productos

sirvieron de guiz para encantrar los 121,77 478,504
productos en la empresa

Homecenter Peroanos 5.4,

Promar?

26.- ; Te resulto facil ubicar a la

empresa Homecenter Peruanos 5.4, 111,E7 448,740
Promart en redes sociales?

17.- ;Peealizaste |2 bosgueda ¥

Comparacion entra la empresz

Homecenter Pemoanos 5 A. Promart 111,B0 486,784
¥ oiras empresas del mbro para

tomar ima decision?

1B.- ;Conzideras gue el precio v las

promocionss que la empresa

Homecenter Pemoanos 5 A. Promart 111,E7 440,083
coloca eventualmente son un factor

para elegir los productos?

10~ ;Conzidera que la empresa

Homecenter Peroanos 5.A. Promart

logro persuadirla (z) para optar par

adguirir sus productos?

111,80 460,200

J28

A13

538

]

S04

413

06

30

978

D80

978




30.- ;La opinion de conocides ¥

familiares imterving en su decision

de compra en la empresa | Wk iy
Homecenter Peroanos 5.4,

Promart?

31.- ;Coan satisfecho s2 encusnira

dezpuas de haber comprado los

productos en la empresa 111,83
Homecenter Peroanos 5 4.

Promart?

32.- ;Volveria a comprar sus

productos en la empresa

Homecenter Peroanos 5 4. Fromart 121,70
¥ recomendarlo con sus familiares v

amigos?

474,064

476,351

476,079

730

T8

A7E




Apéndice 3. Cuestionarios calidad de servicio y decision de compra

CUESTIONARIO SOBEE CALIDAD DE SERVICTO

Estinado cliente, este cuestionano teme coma objetive coneder sa opinion sobee la calidad de servicio ea la enspresa Homecenter Peruamos 5.4,
Pramar. La infommaci oo guee nos propanci oo serd matada de forma confidescial y anenima. Se sgradece su colaboracion

Indicaciones: A contizuacita, se le presenta una serie de pregumiaes las cuales deberd Ud. responder marcando con una (X la respsesta que comsidene
CcilTecl.

i 2 3 4 E
Tatalments c= Nide scuerde, mi Tatalmemic dc
Ea derzcucrda iz acucrdo
desacucrda e devacucrda acucrde

Valoracion

5 Descripcion 1 | 7 | 3 | 4 | g

Fiabilidad

p1 | ¢Cuzndo la empresa Homecenter Peruanos 5.4 Promart promete hacer algo en un tismpo
determinadao, lo comple?

g2 | sCuzndo tiens alzin problema, [2 empresa Homecenter Penuznos 5.A. Promart muestra un
imteres sincere e solucionarlo?

g3 | ¢La empresa Homecenter Peruznos 5.A. Proman realiza bien el servicio desde la primera
ver?

o4 | Lz empre:a Homecentsr Peruanos 3 A, Promart termina 2] sarvicie en el momento gue
promete hacerlo?

o5 | ¢L2 empreza Homecenter Pernanc: 3.A. Promart insiste en mantener registros sin de
erroges (pedidos, cuentas, precios, etc)?

Empatia

06 | ;Lz empresa Homecenter Peruano: 5.A. Promart bz offece una atencion personalizada’?

p7 | :L2 empresa Homecenter Peruanos 3.A. Promart tiene horarios de atencion adecuados
para sus clisntes?

pg | ¢Laempresa Homecenter Pergane: 5 A Promart cusnta con empleados que e offacen una
atencion individuzlizada?

09 | :La empresa Homecenter Pernanos 5 A, Promart prioriza los mtereses de los clisntes?

1q | :Los empleades de 2 empresa Homecenter Pervanps 5.A. Promart comprenden sus
necesidades especrfica:?

Capacidad de rezpuesta

11 | Loz empleade: de la empresa Homecenter Peruaros 5.A. Promart le comumican con
precision cuando se llsvaran a cabo los servicios?

12 | ¢Los empleades de la empresa Homecemter Pernane: 5. A, Promart le proporcionan un
servicio rapide?

13 | ¢Los empleado: de k2 empresa Homecenter Pernanes 3 A Promart :e musstran zismpre
dizpuestos a ayudarle?

14 | Los empleados de la empresa Homecenter Peruanos 5.4, Promart sismpre tienen tiemp
para responder a sus preguntas?

Segnridad

15 | :Elcomportamiente de los empleades de k2 empresa Homecenter Pernanes 5.A. Promant
le trasmite confianza?

14 | :Sesients seguro en sus transacciones con la empresa Homecenter Peruanos 5.4, Proman?

17 | ¢Los empleade: de la empresa Homecenter Perzanos 5. A. Promart siempre sen cortesss
con usted?

18 | iLos empleados de 2 empresa Homecenter Peramos 5A. Promart tienen los
ConoCimisntos necesarios para contestar a sus preguntas?

Elementos tangibles

12 | L2 empresa Homecenter Peruano: 5.4 Promart cuent2 con un eguipamisnto de aspacto

modemo?

70 | ¢Las instalaciones fisicas de la empresa Homecenter Pername: 3.4 Proman som
viznalmente atractivas?

11 ;_LE__!,T g’mpl.ea:ius de |3 empresa Homecenter Peroano: 5 .A. Promart tienen aparisncia
pulcra?

17 | ;Los materiales (Precios, Productos, Letreros, etc) d2 |2 empra:a Homecenter Pernano:
5.4 Promart zon visualmente afractivos?




CUESTIONARIO SOBRE DECISION DE COMPRA

Estimado clients, esta cuestionario tisne como ahjetivo conocar zu opinidn zobre 12 decizion de compra en 1a empresa Homecenter Peruanos 4.

Promart. Lz informacicn que nos proparcions serd tratada de forma confidencial v andnima. Sz agradece mu colaboracion.

Indicaciones: A continuacién, =2 le presents una serie de preguntas las cusles debera Ud. responder marcando con una (X) la

respuesta que considere comects.

1 1 ] [

[Ty

Totalmente en Nide acuerdo, ni

En desacuerdo De acuerdo

desacuerdo en desacuerds

Totalmente de

arnerde

Descripcidn

Valoracion

1‘2|3|4‘5

Reconocimiento de la necesidad

(Reconoce el sentimiento de desec o anhelo por adquirir los productos v
servicios desde el primer momento que escuchd o vio sobre el trabajo que
se viene realizando en la empresa Homecenter Peruancs 5.A. Promart?

(Consideras que la publicidad de la empresa Homecenter Peruanos S.A.
Promart es un estimulo para querer adquirir los productos v servicios?

Bisqueda de informacion

Considera que las recomendaciones de amigos o familiares acerca de los
productos sirvieron de guia para encontrar los productos en la empresa
Homecenter Peruanos 5.A. Promart?

;Te resulto ficil ubicar a la empresa Homecenter Pernanos: S.A. Promart
en redes sociales?

Evaluacion de alternativas

;Realizaste 1a bisqueda y comparacion entra la empresa Homecenter
Pervanos S.A. Promart v otras empresas del rubro para tomar una
decizidn?

 Consideras que el precio v las promociones que la empresa Homecenter
Peruanos S.A. Promart coloca eventualmente son un factor para elegir log
productos?

Decision de compra

;Considera que la empress Homecenter Peruanoz S.A. Promart logro
persuadirlo (a) para optar por adquirir sus productos?

;La opinidn de conocidos v familiares intervino en su decision de compra
en la empresa Homecenter Pervanos S.A. Promart?

Evaluacion postcompra

{Cuan zatisfecho se encuentra después de haber comprado los productos
enl la empresa Homecenter Pervanos 5.A. Promart?

(Volveria a comprar sus productes en la empresa Homecenter Peruanos
5.A. Promart y recomendarlo con sus familiares v amigos?
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