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Resumen 

La investigación realizada lleva el título “Marketing de servicios en la decisión de 

compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022”, el cual tuvo como principal 

objetivo establecer la relación del Marketing de servicios en la decisión de compra 

en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. En el estudio se empleó una 

metodología de tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, diseño no 

experimental de corte transversal. La población muestreo aleatorio simple estuvo 

conformada por 181 clientes, a quienes se les otorgaron un cuestionario con 

respecto a ambas variables, sobre el Marketing de servicios y decisión de compra, 

donde se cumplió con los requisitos de validez por juicio de expertos y la 

confiabilidad cuyos resultados fueron de 0,819 y 0,855 respectivamente. El método 

que se utilizo fue el hipotético deductivo, donde se utilizó la prueba de Rho 

Spearman y se realizaron los cálculos estadísticos necesarios para la correlación 

de variables. El resultado obtenido fue que el Marketing de servicios se relaciona 

con la decisión de compra, con un nivel de correlación considerable (Rho 0,474 y 

p-valor 0,000). 
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Abstract 

The research carried out is entitled “Marketing of services in the purchase decisión 

in the company ISSA Perú S.A.C, Lima 2022”, whose main objective was to 

establish the relationship of the Marketing of services in the purchase decisión in 

the company ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. An applied methodology was used, 

descriptive level, correlational study non-experimental cross-sectional design. The 

simple sporadic population was made up of 181 clients, who were given a 

questionnaire regarding both variables, on the Marketing of services and purchase 

decisión, where the validity requirements were met by expert judgment and the 

reliability founded the results were 0,819 and 0,855 respectively. The method that 

was used was the hypothetical deductive one, where the Rho Spearman test was 

used and the necessaary statistical calculations were maade for the correlation of 

variables. The result obtained was that the Marketing of services is related to the 

purchase decisión, with a considerable leve lof connections (Rho 0,474 and p-value 

0,000). 

  

Keywords: Marketing activities, activity, purcharse, buyer 
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I. INTRODUCCIÓN   

Actualmente, en los diversos mercados el comportamiento del consumidor ha 

cambiado de manera muy estricta, debido a que varían en cuanto a su necesidad, 

preferencias y gustos. En la actualidad el consumidor, recorre todo un proceso para 

adquirir el producto, ya que, se procede a comparar los productos o servicios con 

respecto a sus expectativas o percepciones, lo primordial es quedar satisfechos 

con el producto o servicio adquirido. La carencia de implementación de los 

elementos o herramientas del marketing de servicios no logran el resultado de 

fidelización y satisfacción de las exigencias en los usuarios del mercado mundial. 

Gomero (2015, citado por Lucio et al., 2021) menciona que las micro y pequeñas 

empresas, de acuerdo con las diferencias estructurales, económicas y 

organizacionales frente a la corporación, juegan el papel fundamental en la 

economía global, pero estos factores como la carencia de ejecutar un mix de 

marketing de servicios y con ello lograr fidelizar a los clientes porque son esenciales 

en convencer para las demandas que brinda el mercado global. 

En el Perú se puede observar, que existe una gran cantidad de MYPES, y cada vez 

más las existencias de ellos, la incertidumbre está en el poco conocimiento por 

parte de dueños y empresarios ya que no aplican correctamente las herramientas 

del marketing de servicios, se carece de brindar un experiencia única, 

personalizada y completa de su servicio ante los usuarios y los trabajadores dentro 

de la organización. Es así como muchos emprendedores o empresarios brindan el 

servicio solo por el hecho de centrarse sólo en las ventas diariamente, ya que el 

marketing de servicios le permitirá mejorar y perdurar la conexión entre usuario y 

empresa por medio de un valor agregado diferencial, único y personalizado. 

Mejía et al. (2021) mencionan que, a partir de la década de 1970 concluyeron que 

los axiomas clásicos del marketing no eran capaces de proporcionar un mejor 

entendimiento de los productos intangibles e iniciaron a fomentar una hipótesis 

sobre el marketing de servicios basada en las características de estos, para 

comprender la importancia de comunicación entre los consumidores (usuarios) y 

vendedores (proveedor del servicio) da lugar al marketing de servicios (p.3).
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Por otro lado, el marketing para los servicios es el proceso mediante el cual una 

empresa enfatiza el valor de sus productos intangibles para resolver una necesidad 

o resolver algún problema que muestra el cliente, es decir, es el conjunto de tácticas 

destinadas a aumentar el valor de los servicios prestados para convencer y 

persuadir a los clientes de elegir una empresa en particular. El servicio es una serie 

de actividades en donde existe una relación entre la organización con los usuarios. 

Por ello surge la siguiente interrogante. ¿Qué relación tiene el Marketing de 

servicios en la decisión de compra en la empresa ISSA Perú S.A.C., Lima 2022? 

ISSA Perú S.A.C en todo este tiempo ha tenido un gran desempeño en la cantidad 

de ventas que obtiene pero presenta una clara ausencia del manejo de las 

estrategias y herramientas del marketing de servicios, donde el servicio que brindan 

no se orienta a un servicio personalizado, muestran un proceso lento en el proceso 

de adquisición del servicio y la fidelización para con sus clientes El uso correcto del 

marketing de servicio le permitirá una mayor captación y atracción  de nuevos 

clientes e incrementar las ventas, por consecuencia esto llevará a ISSA Perú S.A.C 

a lograr posicionarse en el mercado dentro del sector de servicios de instaladora 

de gas de acuerdo a la calidad de su servicio, acompañado de lograr satisfacer y 

atraer a los clientes.  

Sin embargo, hay muchas empresas y negocios, como lo es ISSA Perú S.A.C, que 

no han sabido sacar la mayor ventaja de un instrumento tan valioso y no han 

logrado atraer al público consumidor, ya que con el uso de estrategias que se puede 

implementar gracias al marketing de servicios, es posible en lograr y superar las 

expectativas de los consumidores. 

Ante la realidad descrita se plantea como problema general: ¿Qué relación hay en 

marketing de servicios en la decisión de compra en la empresa ISSA Perú SAC, 

Lima 2022? Además, como problemas específicos: ¿Qué relación hay entre 

marketing de servicios en los factores internos de la empresa ISSA Perú SAC, Lima 

2022? y ¿Qué relación hay en marketing de servicios en los factores externos de la 

empresa ISSA Perú SAC, Lima 2022? 

Esta investigación se realiza con el propósito de aportar conocimiento existente con 

respecto al buen uso de las estrategias o herramientas del marketing de servicios, 
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pues deben tener en cuenta que se muestran cambios en el comportamiento de los 

usuarios con respecto a su decisión de compra. Siendo así, este estudio servirá 

para que a través de teorías confiables posean conocimiento e información sobre 

la importancia y la ventaja del uso del marketing de servicios, dentro de sus 

organizaciones, con el fin de generar la máxima satisfacción a los clientes, además 

de mostrar calidad en el servicio que ofrecen.  

Existe la necesidad de resolver el problema que muestra la organización ISSA Perú 

S.A.C, ya que hay necesidad de poder mejorar el nivel del desempeño con respecto 

al servicio que brindan, con el uso de la información recolectada en la presente 

investigación. Para ello, se acudió a la aplicación del cuestionario y procesamiento 

por el Software estadístico SPSS V 26 con el fin de medir el porcentaje de relación 

de ambas variables, demostrando su validez y confiabilidad para poder ser 

utilizados en otras investigaciones. 

Esta investigación tiene como objetivo general establecer la relación entre 

marketing de servicios en la decisión de compra en la organización ISSA Perú SAC, 

Lima 2022. Entre los objetivos específicos tenemos lo siguiente: Establecer la 

relación entre marketing de servicios en los factores internos en la organización 

ISSA Perú SAC, Lima 2022 y establecer la relación entre marketing de servicios en 

los factores externos en la organización ISSA Perú SAC, Lima 2022. 

Como hipótesis general se planteó que hay relación en el marketing de servicios en 

la decisión de compra en la organización ISSA Perú SA.C, Lima 2022. Y como 

hipótesis específicas tenemos lo siguiente: Si hay una relación entre marketing de 

servicios los factores internos en la decisión de la organización ISSA Perú SAC, 

Lima 2022 y si existe una relación en marketing de servicios en los factores externos 

en la decisión de la organización ISSA Perú SAC, Lima 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Este proyecto plantea los recientes antecedentes de origen nacional e 

internacional: 

Navarrete et al. (2021) tuvo como finalidad definir la relación que hay en mix de 

marketing para servicios y fidelización en la organización de servicios educativos, 

en poder potenciar mejoras para las variantes. Su muestra de estudio fue un total 

de 235 usuarios, la forma de recolectar información que ejecutaron fue una 

encuesta, con la herramienta del cuestionario de 20 preguntas que tenía como 

medición una escala nominal de Likert. El resultado que se obtuvo mediante la 

estadística no paramétrica es de Rho de Spearman Rho= 0.612 que dio una 

significancia igual a 0.000<0,05. En conclusión, se precisó que si hay relación 

positiva relativamente alta entre mix de marketing de servicios y la fidelización en 

los clientes de la organización de estudio. 

Nieves (2021) estableció como objetivo en verificar la relación que hay en estas 

denominadas ejecuciones de marketing para servicios y fidelización de usuarios. 

Para este proyecto se aplicó la investigación descriptiva y relacional uno por uno, 

el método fue la encuesta, la herramienta fue el cuestionario para ambas variables, 

la cual fue aplicada a un grupo de 40 usuarios que ha tenido la empresa 

últimamente, de acuerdo con su universo pequeño aplicó la metodología censal en 

que toda la muestra es su población. Como resultado obtenido por el coeficiente de 

correlación de Spearman visualizado en la investigación arrojando un resultado de 

ρ: 0.523, mostrando a la relación entre marketing externo es afirmativo y 

significativa de moderada a fuerte junto a fidelización del cliente en la agencia Gato 

Negro Comunicaciones. (P<0.05). En conclusión, la conexión entre marketing para 

servicios con fidelización fue bastante alta y positiva para la empresa, es por ello 

que el marketing de servicio se concreta mucho con la fidelización para lograr 

obtener buenos resultados que permitan crecer a la empresa. 

Apaza (2022) tuvo como finalidad identificar la percepción del servicio logístico y 

decisión de compra del usuario de Mayorka Logística S.R.L., Puno - 2020. El 

método en que se basó fue cuantitativo, a su vez descriptivo, no experimental y 

transversal. En la obtención de datos, trabajó un muestreo no probabilístico 
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intencional para 193 clientes a los que se les realizó la encuesta. Con este resultado 

obtenido de las encuestas, los factores de servicio logístico por parte de Mayorka 

logística S.R.L. son alcanzados de forma negativa; este es elevado en el factor 

disponibilidad (47.5%), consecuente del factor confiabilidad (34.7%); excepción del 

factor desempeño (25.8%), que fue percibido de forma positiva; mientras que, los 

resultados para la decisión de compra de los clientes bodegueros, nos muestran 

que los elementos que incurren en la decisión de compra son: precio (82.1%), 

promoción (72%) y personas (59.3%); esto concluyó que el servicio logístico tiene 

diferentes inconvenientes con respecto a la eficiencia, por lo que necesita realizar 

un análisis con urgencia en la organización Mayorka Logística S.R.L para poder 

mejorar y tenga mayor beneficio.  

Manya (2021) tuvo como objetivo diseñar estrategias para incrementar el consumo 

de tubérculos y derivados. Esta investigación es cualitativo-cuantitativo de nivel 

descriptivo. Realizaron una encuesta, mediante el cuestionario se realizó un 

muestreo de 382 personas. De acuerdo con el resultado que obtuvo el investigador, 

el Chi Calculado (35.029) es mayor que el Chi de la tabla (21, 026), entonces quiere 

decir que existe un efecto o relación entre las variables de estudio. En conclusión, 

los planes para aumentar el consumo de los bienes fueron muy ineficientes. Se 

recomienda implementar nuevos planes para poder aumentar el consumo de los 

bienes mencionados en los Supermercados de la ciudad.  

Torres (2020) tuvo como propósito definir si hay relación con el merchandising y 

decisión de compra en usuarios de Coolbox, Santa Clara, Ate-2020. Fue de tipo 

cuantitativo, aplicando metodología no experimental, transversal, descriptiva y 

correlacional. Su muestreo de 19429 consumidores de Coolbox, ubicada en 

Ate/Lima, Perú. Según el resultado que se obtuvo, muestra una relación afirmativa 

moderada con un Rho de Spearman de rs=0,572, siendo favorable con un p valor 

=0.00<0.05 que indica una correlación moderada en las dos variables. El autor 

finalizó que el merchandising aumenta su poder de una misma manera como la 

decisión de compra.  

Rojas (2022) tuvo como propósito definir la conexión del marketing de influencia y 

decisión de compra de los millennials en la ciudad de Puno, 2022. Su método la 

cual realizaron fue deductivo, tipo cuantitativo, descriptivo-correlacional, de diseño 
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no experimental y transeccional. Realizaron un muestreo en 379 millennials, siendo 

la herramienta de obtención de datos un cuestionario conformado por 14 preguntas 

por cada variable.  El resultado que se obtuvo mediante el Rho de Spearman para 

elegir el descarte o aprobación de las hipótesis propuestas mostrando que, si hay 

relación entre marketing de influencia en la decisión de compra de los millennials 

en la ciudad de Puno, con una correlación afirmativa elevada, teniéndose el 

resultado con valor de = 0,769 de Rho de Spearman, por consecuente, se acierta 

la hipótesis planteada. Concluyó en un porcentaje del 36% de los millennials 

comparten un vínculo con la variable marketing de influencia mientras que el 43% 

de los millennials con la decisión de compra. 

Calvay (2020) tuvo como propósito definir la conexión en calidad y elección de 

compra en la organización Sipán Distribuciones SAC. Este proyecto es 

correlacional-cuantitativo, diseño no experimental y transversal. La herramienta 

aplicada fue un cuestionario. El resultado que se halló fue que hay relación entre 

calidad de servicio y decisión de compra en la empresa Sipán Distribuciones SAC, 

con un valor significativo de 0,000<0,05; en que se estableció una elevada 

correlación positiva entre calidad de servicio y decisión de compra en los clientes 

en la empresa Sipán Distribuciones SAC, con un valor de Pearson R=,649. El autor 

finalizó en que la calidad de servicio está dentro de un proceso mejorando los 

aspectos positivos con respecto a los elementos tangibles de la organización, la 

buena comunicación de los colaboradores y la habilidad de respuesta, pero la 

seguridad y fiabilidad son puntos en que todavía no logran cubrir lo que los usuarios 

esperan.  

Pintado (2021) tuvo un propósito de idear una estrategia en marketing para 

servicios que permita ganar posicionamiento al laboratorio de Análisis Clínico 

Precisa Diagnostica S.A.C de Chiclayo, 2018. Este proyecto es descriptivo y 

propositivo, diseño no experimental y transversal. Esta cantidad adquirida fueron 

260 usuarios pacientes. Ejecutaron una encuesta en la cual su herramienta fue el 

cuestionario que permitió recolectar los datos. Como resultado, el 46,9% de los 

entrevistados indicaron que el laboratorio Precisa Diagnóstica presenta un 

posicionamiento “medio”, el 35,4% en alto y el 17,7% en bajo; mediante ello, se 

deduce que la superioridad del nivel medio tiende a apoyarse hacia el alto debido 
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que a los encuestados la marca de la empresa les resulta fácil de recordar. Se 

concluyó en que la clínica Precisa Diagnóstica idearon una estrategia en el 

marketing para servicios que mejorará el posicionamiento de la marca ya que, 

según el estudio financiero, determinaron que la propuesta es viable en el rubro 

donde se encuentran. 

Anggriani et al. (2022) tuvo como propósito analizar el efecto de la calidad, el precio 

y la ubicación del producto en la elección de compra y la satisfacción en el cliente 

por la adquisición de artículos ole-ole en la tienda Aku Sikka. La recolecta de 

información se basó en el llenado del cuestionario con el tipo de muestreo no 

probabilístico de método de muestreo accidental. Los resultados mostraron que la 

ubicación tenía una efecto positivo y significativo en las compras decisiones y 

satisfacción del consumidor ya que se muestra por los resultados de la prueba del 

coeficiente de trayectoria en 0.443 y valor P 0.001 y X3 contra Y2 con un coeficiente 

de ruta en 0.218 y valor P de 0.011, esto quiere decir que la ubicación tiene un 

efecto positivo y significativo sobre las decisiones de compra. Además de estar 

satisfecho con su ubicación asequible, respaldada por un tráfico bastante intenso, 

los clientes tienen el potencial para hacer compras repetidas. Se concluyó que las 

variables afectan positivamente en iniciativas de adquisición por los usuarios, así 

que tienda Aku sikka debe de plantear estrategias para fortalecer la relación positiva 

que existe entre ellas para sacar el máximo provecho y que favorezca a la tienda.   

Fida et al. (2022) tuvo como propósito averiguar la influencia del dominio social de 

esta iniciativa de compra en los estudiantes del mercado de Shopee. Se clasifica 

como investigación cuantitativa y utilizó un método descriptivo verificativo, se 

recolectaron los datos mediante la técnica de la observación y un cuestionario en 

línea. Basado en los resultados de la prueba SPSS, el valor de R-cuadrado es 

0.317, dando a entender que la influencia social tiene una influencia del 31,7% en 

la compra de los estudiantes decisiones en el mercado de Shopee. Mientras tanto, 

el 68,3% restante es influenciado por otras variables no examinadas en este 

estudio. Se concluyó afirmando que existe un efecto positivo en la influencia de los 

estudiantes en su decisión ya que la sociedad que los rodea los incentiva 

demasiado generando confianza al estudiante para que decida comprar en Shopee. 
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Con respectos con las teorías consultadas para la variable marketing de servicios 

se tiene la teoría del Condicionamiento Operante, Da Silva (2020) se basa en 

condiciones externas, cuyas consecuencias determinan el comportamiento de las 

personas por medio de un estímulo, por lo tanto, es probable que se repita. Teoría 

psicológico-social, Da Silva (2020) se basa no sólo por variables económicas sino 

también por aspectos psicológicos. Supone que el comportamiento del consumidor 

se determina también por el entorno social.  

El marketing de servicios según Panche et al. (2018) menciona que el servicio es 

uno de los ejes más importantes y principales de toda organización que es 

continuamente evaluada por sus propios clientes. Por otro lado, Kim et al. (2021) 

considera que el marketing de servicios es la parte del marketing donde se centra 

netamente y específicamente en las relaciones, la creación y el intercambio de valor 

a través de sistemas de intercambio y asimismo Lucio et al. (2021) indican que el 

marketing de servicios se enfoca en elevar la calidad del servicio y crear la relación 

asertiva entre el suministrador del servicio y el usuario. 

El marketing de servicios se evaluará y se medirá por las dimensiones de la 7Ps 

del Marketing de servicios. Lucio et al. (2021) mencionan que el mix de marketing 

de servicios o también llamada 7 Ps del marketing de servicios integra las 

decisiones y acciones con el consumidor y tiene como objetivo superar las 

expectativas del consumidor en contraste con el marketing del producto tradicional, 

donde el consumidor es un componente importante en el procedimiento de creación 

del servicio. 

Teniendo como indicadores lo siguiente, Producto según Lucio et al. (2021) indican 

que el factor producto es un bien o servicio cuyas características aportan valor al 

cliente, Precio según Lucio et al. (2021) indican que es un factor que aporta 

ganancia a la organización y establece el valor distinguido del cliente, Plaza según 

Lucio et al. (2021) mencionan que se refiere a la distribución o local donde se ubica 

y se presta el servicio post venta, Promoción según Lucio et al. (2021) refieren la 

promoción como la comunicación de bienes o servicios que la empresa proporciona 

al cliente, Persona según Lucio et al. (2021) señalan que lo que se encuentra dentro 

de la empresa y lo que está fuera de ella, el trabajador y el clientes es un factor 

importante, Procesos según Lucio et al. (2021) describen que es un factor donde 
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asegura la efectividad del servicio y donde produce el servicio iniciando a finalizar 

y Prueba física según Lucio et al. (2021) señalan que se trata de elementos que 

incluyen el establecimiento físico de la organización así con las maneras 

específicas de poder comunicar el servicio. 

Por otro lado, con respecto a las teorías consultadas para la decisión de compra, 

se tiene la teoría de las decisiones, Peñaloza (2010) se basa en que toda persona 

tiende a elegir mínimo en 2 alternativas a mas según a su conveniencia, es por ello 

que las personas tratan de facilitar las decisiones para lograr reducir los riesgos 

existentes al momento de escoger o elegir qué decisión es la más oportuna para 

uno. Por otro lado, se tiene la teoría económica de Marshall, Coronado (2019) se 

basa en exponer el conocimiento y el poder que genera el mismo cliente para lograr 

satisfacer sus necesidades o deseos, esto va de la mano con respecto a la conexión 

de costo - beneficio en cualquier compra realizada ya que la elección de los clientes 

es racional e integra.  

La decisión de compra según Gonzales (2021) indica que el procedimiento de la 

decisión de adquisición comienza por anticipado de la compra y dura después de 

adquirir el bien o servicio ya que es la unión de procesos de manera consecuente. 

Puentes (2019) indica que los clientes suelen tomar las decisiones de adquisición 

en el mismo lugar de venta, haciendo entender que necesitan visualizar lo que 

busca para elegir entre sus opciones qué decisión le convendría mejor y que 

beneficios le pueda traer en su vida. Por otro lado, para Rojas (2022) indica que la 

decisión o iniciativa de compra es la acción de decidir una compra de un bien o 

servicio, formando diversas etapas por la que atraviesa el consumidore para elegir 

que bien o servicio logre satisfacer sus necesidades o deseos. Asimismo, para 

Ordoñez et al. (2021) indican que, al escoger una decisión de adquisición, el usuario 

se ve afectado por un conjunto de estímulos y emociones que permiten a guiar al 

mismo a decidir de acuerdo al impulso interno, es por ello que toda decisión de 

compra no siempre es racional sino también son de manera emocional.  

Decisión de compra será medida por las siguientes dimensiones: Factores internos 

en la decisión, según Rojas (2022) indica que los factores internos son 

determinantes porque surgen de acuerdo al consumidor por su manera de ser. Esto 

quiere decir que nos permite recordar marcas, nombres o lugares en donde lo 
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adquirieron y Factores externos en la decisión, según Rojas (2022) indica que los 

factores externos son referidos por los familiares, cultura, subculturas, roles y 

estatus, niveles socioeconómicos y la ocupación influyen mucho en la decisión, 

pero cabe recalcar que actualmente estamos rodeados de una sociedad muy 

compleja. 

Asimismo como indicadores para la dimensión factores internos en la decisión son: 

Percepción, para Rojas (2022) la percepción para cada persona o consumidor es 

diferente ya que se enfocan en sus interese y no presta atención a lo que acontece 

a su alrededor; Personalidad, para Rojas (2022) indica que la personalidad en cada 

consumidor es distinta ya que algunos son más auténticos, tienen dominio o 

sociabilidad, estas maneras optan al momento de consumir haciendo que influya 

en su comportamiento y Motivación, para Rojas (2022) menciona que la generar 

una compra estamos satisfaciendo una necesidad o deseo, además que también 

hay un motivo detrás de la compra, por lo que nuestra personalidad y actitudes se 

ven influenciados al finalizar dicha compra del producto o servicio. 

Por otro lado, como indicadores para la dimensión factores externos en la decisión 

son: Niveles de satisfacción. Para Rojas (2022) el nivel de satisfacción que puede 

alcanzar un producto o servicio es impredecible debido a que actualmente con las 

estrategias de marketing estas llegan a lograr niveles que superan las expectativas 

de cada cliente, haciendo que el mismo consuma o adquiera las veces que desee 

y Valor agregado, para Rojas (2022) este factor es indispensable para que un 

producto o servicio al momento de comprarlo sea de buena elección, ya que ellos 

consumidores tienen en cuenta todos los atributos que ofrece, pero también pueden 

ver más allá de lo que ofrece y ese es el plus que espera el consumidor. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1.   Tipo y diseño de investigación 

La investigación muestra un enfoque cuantitativo, Hernández y Mendoza (2018). 

indican que el método cuantitativo es apropiado cuando necesitemos evaluar la 

extensión o manifestación de los acontecimientos y escoger hipótesis. Por otro 

lado, se involucra la estadística para que nos permita obtener los resultados con 

base a las hipótesis planteadas. 

3.1.1.  Tipo de investigación: Del tipo aplicada, es el tipo de investigación 

que examina los puntos prácticos de las razones. El propósito de este tipo de 

investigación es trabajar el conocimiento técnico que se apliquen de inmediato 

para solventar una posición relevante. (Escudero y Cortez, 2018, p.19) 

3.1.2. Diseño de investigación: Su diseño no experimental, son estudios 

donde no se cambia deliberadamente las variables independientes para ver 

su impacto en otras variables. En este tipo de investigaciones, lo que se 

realiza es en fijar o medir hechos y variables en su entorno normal para poder 

distinguirlos. (Hernández y Mendoza, 2018, p.174) 

Figura 1 

Diagrama de nivel correlacional 

 

                    Nota: Elaboración propia 

El estudio es de corte transversal descriptivo, debido a que las investigaciones de 

este tipo tienen como objetivo medir, analizar o recolectar datos con respecto a las 
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distintas variables o temas que fueron investigados. Es así, que esta investigación 

se elaboró con el interés de recopilar la información suficiente para describir las 

variables estudiadas. (Hernández y Mendoza, 2018, p. 178).  

Rojas y Tasayco (2020) indican que, es el estudio con el fin de buscar y detallar 

ciertos puntos o características que se puedan encontrar a raíz de la muestra que 

se emplee como parte de la investigación. 

Además, es de nivel correlacional debido a que buscará demostrar la conexión que 

existe en las variables. Hernández y Mendoza (2018) sostienen que el objetivo de 

este tipo de investigación es descubrir la vinculación o clase de relación que hay 

entre dos o más ideas, secciones o variables en un entorno dado.  

3.2.   Variables y operacionalización  

3.2.1. Variable 1: Marketing de servicios 

Definición Conceptual: Lucio, et al. (2021) indican que el marketing de servicios 

se enfoca en potenciar la calidad del servicio y crear la relación positiva entre el 

abastecedor del servicio y el usuario. 

Definición Operacional: La variable Marketing de servicios se evaluará y se 

calculará por las dimensiones de las 7Ps del Marketing de servicios, con 14 

preguntas en el instrumento y con sus categorías alto, medio y bajo según el 

baremo planteado. 

3.2.1.1.  Dimensiones e indicadores 

3.2.1.1.1 7Ps del marketing de servicios 

Lucio et al (2021) mencionan que el mix de marketing de servicios o 

también llamada 7 Ps del marketing de servicios integra todas sus opciones 

y elecciones con el usuario y tiene como objetivo superar las expectativas 

del consumidor en contraste con el marketing de producto tradicional, 

donde el consumidor es un componente fundamental en el desarrollo de 

creación del servicio. 
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Producto 

Lucio et al. (2021) indican que el elemento producto es un bien o servicio 

cuyas características aportan valor al cliente. 

Precio 

Lucio et al. (2021) indican que es el factor que aporta ganancias a la 

organización y establece el importe captado por el cliente. 

Plaza 

Lucio et al. (2021) mencionan que se refiere a la distribución o local donde 

se ubica y se presta el servicio post venta.  

Promoción 

Lucio et al. (2021) refieren la promoción como la comunicación de bienes o 

servicios que la empresa proporciona al cliente. 

Persona 

Lucio et al. (2021) señalan que lo que se encuentra dentro de la empresa y 

lo que está fuera de ella, el trabajador y el cliente es un factor importante.   

Procesos 

Lucio et al. (2021) describen que es el elemento que asegura la 

productividad del servicio y donde se produce el servicio de principio a fin. 

Prueba física 

Lucio et al. (2021) señalan que se trata de elementos que incluyen el 

establecimiento físico de la empresa, así como las formas específicas de 

comunicación del servicio. 

3.2.2.  Variable 2: Decisión de compra 

Definición Conceptual: Rojas (2022) indica que la decisión o iniciativa de compra 

es la acción de decidir una compra de un bien o servicio, formado por diversas 

etapas por la que atraviesa el consumidor para elegir qué bien o servicio logre 

satisfacer sus necesidades y deseos. 
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Definición Operacional: La variable decisión de compra será medida por las 

siguientes dimensiones: Factores internos en la decisión y factores externos en la 

decisión, con 10 preguntas en el instrumento y con las categorías de alto, medio y 

bajo según el baremo planteado. 

3.2.2.1.  Dimensiones e indicadores 

3.2.2.1.1 Factores internos en la decisión  

Rojas (2022) indica que los factores internos son determinantes porque 

surgen de acuerdo al consumidor por su manera de ser. Esto quiere decir 

que nos permite recordar marcas, nombres o lugares en donde lo 

adquirieron. Los factores internos a tratar son los siguientes: 

Percepción  

Para Rojas (2022) la percepción para cada persona o consumidor es 

diferente ya que se enfocan en sus intereses y no presta atención a 

lo que acontece a su alrededor.  

Personalidad 

Rojas (2022) indica que la personalidad en cada persona es distinta 

ya que algunos cuentan con más independencia, autoritario o 

comunicativo y estas maneras surgen al momento de consumir 

permitiendo que influya en su comportamiento.  

Motivación 

Para Rojas (2022) al generar una compra estamos satisfaciendo una 

necesidad o deseo, además que también hay un motivo detrás de la 

compra, por lo que nuestra personalidad y actitudes se ven 

influenciados al finalizar dicha compra del producto o servicio. 

3.2.2.1.2 Factores externos en la decisión 

Rojas (2022) indica que los factores externos son referidos por los 

familiares, cultura, subculturas, roles y estatus, niveles socioeconómicos y 

la ocupación influyen mucho en la decisión, pero cabe recalcar que 

actualmente estamos rodeados de una sociedad muy compleja. 
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Niveles de Satisfacción 

Para Rojas (2022) el nivel de satisfacción que puede alcanzar un 

producto o servicio es impredecible debido a que actualmente con las 

estrategias de marketing estas llegan a lograr niveles que superan las 

expectativas de cada cliente, haciendo que el mismo consuma o 

adquiera las veces que desee.  

Valor agregado 

Rojas (2022) este factor es indispensable para que un producto o 

servicio al momento de comprarlo sea de buena elección, ya que los 

consumidores tienen en cuenta todos los atributos que ofrece, pero 

también pueden ver más allá de lo que ofrece y ese es el plus que 

espera el cliente.  

3.3.   Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Hernández y Mendoza (2018) consideran que la población es el grupo de todos 

los hechos que concuerdan con determinadas delimitaciones. Para este 

estudio, la población que se eligió fue a los clientes que adquirieron el servicio 

de la organización ISSA Perú S.A.C situada en Los Olivos – Lima en los meses 

de abril y mayo, que por medio de la fuente de información de la organización 

arrojó una cantidad de 340 usuarios.  

● Criterios de inclusión: Los clientes elegidos para este trabajo son personas 

mayores a 18 años de edad hacia delante que disponen de recursos donde 

adquirieron el servicio entre los meses de abril y mayo. 

 

● Criterios de exclusión: Se excluye a jóvenes menores de 18 años, debido 

a que en muchos casos no muestran seriedad para esta investigación. 
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3.3.2. Muestra 

Hernández y Mendoza (2018) establecen que la muestra es el subconjunto de la 

población que nos atrae, de la cual se recopilan la información en cuestión, y debe 

ser demostrativo de esa población. Es así que se obtuvo el muestreo aleatorio 

simple, con un margen de error de 5% y un coeficiente para un grado de confianza 

de 95% (1.96). 

 

𝑛 =
𝑁𝑥𝑍2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

𝑍2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞 +  𝑒2(𝑁 − 1)  

𝑛 =
340 𝑥 1.962𝑥 0.5 𝑥 0.5

1.962 𝑥 0.5 𝑥 0.5 + 0.052 𝑥 (340 − 1)
  

𝑛 =
326.54

0.9604 + 0.8475  

𝑛 =
326.54
1.8079  

𝑛 = 181 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

 

 

 

 

Leyenda: 

Z= 1.96 (grado de confianza del 95%) 

e= 0.05 (error muestral del 5%) 

n= 181 (rango de la muestra) 

N= 340 (población) 

p= 0.5 (probabilidad de que un factor de la población termine incluido en la 

muestra) 

q= 0.5 (probabilidad de que un factor de la población no esté incluido en la 

muestra) 
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3.3.3. Muestreo 

Se utilizó el método de muestreo probabilístico denominado muestreo aleatorio 

simple. Hernández y Mendoza (2018) consideran que es donde todos los 

representantes, casos o miembros de la población que inicialmente cuentan 

con una posibilidad equitativa para ser seleccionados y formar la muestra, se 

obtiene determinando las particularidades de la población y la medida de una 

muestra apropiada mediante una selección al azar. 

3.3.4. Unidad de análisis 

Estará representada por cada usuario mayor de 18 años de edad que 

solicitaron los servicios de la organización ISSA Perú S.A.C entre los meses de 

abril y mayo. 

3.4.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1.  Técnica: Se realizará una encuesta con el fin de poder recolectar los 

datos suficientes y realizar el análisis mediante programas estadísticos. Katz 

et al. (2019) definen encuesta como un método de producción de datos que, 

mediante el uso de cuestionarios estandarizados, nos permitirá hacer 

preguntas sobre múltiples temas de individuos o grupos que se estudian. 

3.4.2.   Instrumento: Para recopilar los datos se utilizó la herramienta que fue 

el cuestionario, para McLeod (2018), este es una herramienta que está 

conformado por ítems, que permitirá obtener información útil de acuerdo a la 

población de estudio y los objetivos que se pretenden hallar. 
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Tabla 1 

Tabla de valores para el cuestionario 

Leyenda Valor 

Completamente en desacuerdo 1 

En desacuerdo 2 

Indiferente 3 

De acuerdo 4 

Completamente de acuerdo 5 

Nota: Elaboración propia 

3.4.3.    Validez: Medina y Verdejo (2020), aducen que implica tomar 

decisiones sobre la interpretación de puntuaciones o información 

proporcionada por un instrumento a la luz de evidencias de diversas fuentes 

que sirven de apoyo. Estos están relacionados con el argumento, la secuencia 

de respuesta, la contextura interna, otras variables y consecuencias. Para 

esta investigación se ha considerado la validación por juicio de tres expertos, 

cuyo veredicto fue aplicable. 

Tabla 2 

Tabla de expertos 

Experto Grado Académico Criterio 

Víctor Rojas Chacón Magister Aplicable 

Abel Tasayco Jala Doctor Aplicable 

Antonio Peña Cerna Magister Aplicable 

Nota: Elaboración propia 
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3.4.4.    Confiabilidad: Medina y Verdejo (2020) mencionan que es la certeza 

o consistencia de las respuestas o información obtenida de un instrumento 

utilizado en múltiples ocasiones. Es así, que se ha calculado con una prueba 

preliminar del 10% de la muestra que son 18 encuestas, donde se obtuvo el 

alfa de Cronbach de 0,819 en la variable Marketing de servicios y el alfa de 

Cronbach de 0,855 en la variable Decisión de compra, según la tabla 5 nuestro 

instrumento es aceptable. 

 

Tabla 3 

Estadísticas de fiabilidad de la variable Marketing de servicios 

 

 

 

 

 Nota: Datos obtenidos del Software estadístico SPSS V26 

 

Tabla 4 

 Estadísticas de fiabilidad de la variable Decisión de compra 

 

 

                   

Nota: Datos obtenidos del Software estadístico SPSS V26 

 

 

 

 

 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,855 10 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,819 14 
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Tabla 5 

Cuadro de confiabilidad 

Rango Magnitud 

α > 9 Excelente 

α > 8 Bien 

α > 7 Aceptable 

α > 6 Cuestionable 

α > 5 Pobre 

α < 5 Inaceptable 

Nota: George, D. y Mallery, P. (2020, p.244) 

3.5.   Procedimientos 

Con respecto al procedimiento, partió en base a la elección de la empresa a 

investigar, además de escoger los temas a estudiar y que se encuentran reflejadas 

en la empresa, luego se continuó en realizar la introducción donde se fijó la 

problemática, justificación del estudio, objetivo general y específicos, la pregunta 

general y específicas y la hipótesis general y específicas, donde luego se pasó a 

realizar la redacción del marco teórico donde se encuentran los antecedentes, los 

hallazgos de ambas variables a estudiar, fue de ayuda para realizar nuestra matriz 

de operacionalización de ambas variables. 

Para luego realizar nuestro cuestionario donde se procedió a ser validado por medio 

de juicios de expertos y la confiabilidad por medio del programa SPSS V26 donde 

nos arrojó un alfa de Cronbach aplicable para ambas variables, que por medio de 

una prueba preliminar se encuestó a 18 clientes con su consentimiento respectivo 

y aceptación conforme a su decisión de compra mediante las estrategias del 

Marketing de servicios con respecto al servicio que otorga la organización ISSA 

Perú S.A.C, Lima 2022.  

Luego de haber realizado la prueba piloto que fue el 10% de la muestra, 

comenzamos a sacar el alfa de Cronbach mediante el software spss V26 en donde 

nos arrojó un resultado positivo para realizar la muestra total, luego ubicar los 

resultados en el software del spss V26 donde se ubicó los ítems con sus respectivas 

etiquetas, seguidamente se procedió a codificar las variables y dimensiones de los 
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baremos con las categorías bajo, medio y alto para obtener los resultados de cada 

variable y de sus dimensiones.   

3.6.  Método de análisis de datos 

En esta investigación se implementará dos tipos: Hernández y Mendoza (2018) 

indican que la estadística descriptiva implica un conteo para describir los datos o 

valores que se obtuvo de la población para llegar a obtener y definir el grado de 

confiabilidad y validez del estudio, que se realizará mediante el programa de 

estadística llamado IMB SPSS V.26.  

Así mismo, Hernández y Mendoza (2018) consideran que la estadística inferencial 

nos sirve para concretar similitudes de la muestra hacia la población, ya que lo 

utilizaremos para comprobar nuestras hipótesis planteadas y estimar los 

parámetros. Es así que se encontrarán resultados con respecto a la muestra, se 

harán inferencias para su explicación. Se hará la prueba de normalidad de 

Kolmogorov con el fin de contrastar hipótesis, mostrar generalizaciones y 

conclusiones sobre estas, además se usará la estadística de Rho de Spearman con 

la escala de correlación de variables. 

En estas variables tendrán como representación los siguientes niveles: alto, medio 

y bajo, y se visualizarán por tablas de doble entrada en forma numérica y porcentual 

para que se puedan evaluar las variables de marketing de servicios y decisión de 

compra a través de un análisis descriptivo mediante una base de datos ordenada 

en una tabla Excel y posteriormente enviada al SPSS.  

3.7.  Aspectos éticos 

Este trabajo de investigación se modifica de acuerdo a las normas APA, se hizo 

uso de autores, lo cual permitieron a la investigación tener algún antecedente para 

lograr realizar la investigación, esta validación de autenticidad se realizó a través 

del programa Turnitin. De igual forma, donde se tomaron en cuenta los aspectos 

éticos tales como la Beneficencia, es el valor relacionado con una voluntad 

desinteresada de ayudar a quienes más lo necesitan. Así como la no maleficencia, 

es el principio que se basa en no hacer daño, en cualquier situación no podemos 

hacer el bien, al menos, no hacer un mal. Es así que ambos principios se aplicaron 

en la elaboración del presente proyecto de investigación, tratamos de ayudar en el 
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problema actual que presenta la organización que fue estudiada y que esta 

investigación será de gran ayuda y de base para futuras investigaciones. Además, 

tenemos el principio de Autonomía, se refiere precisamente a esta capacidad de 

decisión, no afectada por influencias externas, lo que permite la autenticidad a este 

trabajo en la cual busca ser diferente al resto, y por último tenemos la Justicia, se 

entiende como dar a las personas lo que se merecen, aplicando criterios de 

igualdad y tratando de reducir el máximo las causas de discriminación, haciendo 

que esta investigación sea justa con los resultados ya que queremos que nuestro 

proyecto sea como guía o base para otras investigaciones. 
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IV. RESULTADOS 

4.1 Análisis Descriptivos 

Se presentará las respuestas que obtuvimos a través de la encuesta realizada de 

manera digital a los clientes mayores de 18 años que adquirieron del servicio en los 

meses de abril y mayo de este año en la empresa ISSA Perú S.A.C del distrito de 

los Olivos, donde la cantidad de encuestados fue de 181 clientes y el instrumento 

fue aprobado y validado mediante expertos. 

 

4.2 Objetivos 

 
a) Sobre la relación entre el Marketing de servicios en la decisión de compra en la 

empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022.  

 

Tabla 6 

Análisis descriptivo de la variable Marketing de servicios 

 

 

MARKETING DE SERVICIOS 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 5 2,8 2,8 2,8 

MEDIO 85 47,0 47,0 49,7 

ALTO 91 50,3 50,3 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

 Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
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Figura 2 

Análisis descriptivo de la variable Marketing de Servicios 

             Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 
En la tabla 6 se obtuvo como resultado que existe un nivel positivo para la variable 

de marketing de servicios, quiere decir que la empresa si tiene conocimientos 

acerca del marketing de servicios y lo emplea a sus clientes ya que se observa un 

nivel alto del servicio ofrecido por parte de ISSA Perú, esto conlleva a que cuentan 

con estrategias de marketing adecuados al servicio que brindan al público.   

 

Tabla 7 

Análisis descriptivo de la variable Decisión de compra 

 

 

 

 

 

 

 

             Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 

 

 

DECISIÓN DE COMPRA 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 6 3,3 3,3 3,3 

MEDIO 57 31,5 31,5 34,8 

ALTO 118 65,2 65,2 100,0 

Total 181 100,0 100,0  



 
 

25 
 

Figura 3 

Análisis descriptivo de la variable Decisión de compra 

 

 Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 
En la tabla 7 se obtuvo como resultado que hay un nivel positivo para la variable de 

decisión de compra, esto dice que la empresa si ayuda en la decisión de compra a 

sus clientes mediante los factores internos y externos que los rodea para que 

puedan elegir en base a su interés y conveniencia, que es contar con un excelente 

servicio ya que figura con un nivel alto. 

 

b) Sobre la relación entre marketing de servicios en los factores internos en la 

decisión en la organización ISSA Perú SAC, Lima 2022. 

Tabla 8 

Análisis descriptivo de la dimensión Factores internos 

 

 

 

 

 

 

FACTORES INTERNOS 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 19 10,5 10,5 10,5 

MEDIO 134 74,0 74,0 84,5 

ALTO 28 15,5 15,5 100,0 

Total 181 100,0 100,0  
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                   Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
Figura 4 

Análisis descriptivo de la dimensión Factores internos 

                             Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 
En la tabla 8 se obtuvo como resultado que existe un nivel medio para la dimensión 

de factores internos, quiere decir que los factores internos son importantes para 

algunos clientes y para otros no, sin embargo, se debe de mejorar en el proceso 

algunos puntos clave para que los clientes puedan tomar una buena decisión en 

base a sus criterios y beneficios que buscan.  

 

c) Sobre la relación entre marketing de servicios en los factores externos en la 

empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

Tabla 9 

Análisis descriptivo de la dimensión Factores externos 

 

 

 

 

 

 

 

             Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 

FACTORES EXTERNOS 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 7 3,9 3,9 3,9 

MEDIO 114 63,0 63,0 66,9 

ALTO 60 33,1 33,1 100,0 

Total 181 100,0 100,0  
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Figura 5 

Análisis descriptivo de la dimensión Factores externos 

                             Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 
En la tabla 9 se obtuvo como resultado que existe un nivel medio para la dimensión 

de factores externos, quiere decir que los factores externos cumplen un rol 

importante al momento de decidir porque ayudan a que el cliente pueda analizar si 

en verdad logro satisfacerse, sin embargo, se tiene que mejorar en algunos 

aspectos para que todos los clientes sientan que los factores externos si influyen 

en su decisión. 

 

4.3 Tablas Cruzadas 

Tabla 10 

Tabla de frecuencia: Marketing de servicios 

 

MARKETING DE SERVICIOS 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 5 2,8 2,8 2,8 

MEDIO 85 47,0 47,0 49,7 

ALTO 91 50,3 50,3 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

             Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 

 



 
 

28 
 

Tabla 11 

Tabla cruzada: Marketing de servicios “7Ps del Marketing de servicios” 

 

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 

 

 

MARKETING DE SERVICIOS 

BAJO MEDIO ALTO 

Recuento 

% de N 

columnas Recuento 

% de N 

columnas Recuento 

% de N 

columnas 

PRODUCTO BAJO 5 100,0% 2 2,4% 0 0,0% 

MEDIO 0 0,0% 10 11,8% 1 1,1% 

ALTO 0 0,0% 73 85,9% 90 98,9% 

Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0% 

PRECIO BAJO 5 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 

MEDIO 0 0,0% 10 11,8% 1 1,1% 

ALTO 0 0,0% 75 88,2% 90 98,9% 

Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0% 

PLAZA BAJO 4 80,0% 1 1,2% 0 0,0% 

MEDIO 1 20,0% 66 77,6% 43 47,3% 

ALTO 0 0,0% 18 21,2% 48 52,7% 

Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0% 

PROMOCION BAJO 4 80,0% 3 3,5% 0 0,0% 

MEDIO 1 20,0% 19 22,4% 6 6,6% 

ALTO 0 0,0% 63 74,1% 85 93,4% 

Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0% 

PERSONA BAJO 2 40,0% 2 2,4% 0 0,0% 

MEDIO 3 60,0% 73 85,9% 58 63,7% 

ALTO 0 0,0% 10 11,8% 33 36,3% 

Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0% 

PROCESOS BAJO 5 100,0% 5 5,9% 0 0,0% 

MEDIO 0 0,0% 46 54,1% 24 26,4% 

ALTO 0 0,0% 34 40,0% 67 73,6% 

Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0% 

PRUEBA 

FISICA 

BAJO 5 100,0% 3 3,5% 1 1,1% 

MEDIO 0 0,0% 27 31,8% 12 13,2% 

ALTO 0 0,0% 55 64,7% 78 85,7% 

Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0% 
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Figura 6 

Representación gráfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Producto” 

 
Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 
Figura 7 

Representación gráfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Precio” 

 
Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
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Figura 8 

Representación gráfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Plaza” 

 
Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 

 

Figura 9 

Representación gráfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Promoción” 

 
Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
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Figura 10 

Representación gráfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Persona” 

 

 
Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 

Figura 11 

Representación gráfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Procesos” 

 
Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
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Figura 12 

Representación gráfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Prueba física” 

 
Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 

Según la tabla 11, donde la representación gráfica de la tabla cruzada de la 

distribución de la variable marketing de servicios y su dimensión de las 7 P’s del 

marketing de servicios cuenta con un nivel alto, esto quiere decir que el marketing 

de servicios se encuentra presente en cada una de las Ps del marketing que la 

empresa ha establecido en su servicio que brinda en la cual ha podido ganar 

aceptación por parte de los usuarios. 

 

Tabla 12 

Tabla de frecuencia: Decisión de compra 

 

DECISIÓN DE COMPRA 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido BAJO 6 3,3 3,3 3,3 

MEDIO 57 31,5 31,5 34,8 

ALTO 118 65,2 65,2 100,0 

Total 181 100,0 100,0  

            Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
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Tabla 13 

Tabla cruzada: Decisión de compra “Factores internos y Factores externos” 

 

 

DECISIÓN DE COMPRA 

BAJO MEDIO ALTO 

Recuento 

% de N 

columnas Recuento 

% de N 

columnas Recuento 

% de N 

columnas 

FACTORES 

INTERNOS 

BAJO 5 83,3% 14 24,6% 0 0,0% 

MEDIO 1 16,7% 43 75,4% 90 76,3% 

ALTO 0 0,0% 0 0,0% 28 23,7% 

Total 6 100,0% 57 100,0% 118 100,0% 

FACTORES 

EXTERNOS 

BAJO 6 100,0% 1 1,8% 0 0,0% 

MEDIO 0 0,0% 42 73,7% 72 61,0% 

ALTO 0 0,0% 14 24,6% 46 39,0% 

Total 6 100,0% 57 100,0% 118 100,0% 

 

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 

Figura 13 

Representación gráfica de la tabla cruzada: Decisión de compra “Factores 

internos” 

 

 

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
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Figura 14 

Representación gráfica de la tabla cruzada: Decisión de compra “Factores 

externos” 

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 

Según la tabla 13, donde la representación gráfica de la tabla cruzada de la 

distribución de la variable decisión de compra y sus dimensiones factores internos 

y factores externos, muestra un nivel alto de 39.78% y 25.41%, esto quiere decir la 

decisión de compra se presenta en los factores tanto internos como externos según 

a la experiencia brindada de la empresa con su servicio. 

 

4.4 Hipótesis general: Determinar la relación entre el Marketing de servicios y 

decisión de compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

Prueba de normalidad 

Se utilizo la prueba de normalidad con el fin de evaluar ambas variables que 

presentan la relación. Por ello utilizamos la prueba de Kolmogorov para contra 

restar hipótesis, mostrar generalizaciones y conclusiones. Así mismo se planteó la 

siguiente hipótesis. 

Ho: Hipótesis nula: No hay relación en el marketing de servicios y decisión de 

compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 
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H1: hipótesis alterna: Si hay relación en el marketing de servicios y decisión de 

compra en la empresa ISSA Perú SAC, Lima 2022. 

Criterios de aceptabilidad 

De acuerdo con el resultado obtenido, si Sig. Es <0.05 se aprueba la H1 y se 

descarta la hipótesis nula, por consiguiente, no hay relación entre marketing de 

servicios y decisión de compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022 y la 

aplicación estadística se halla con la correlación de Spearman. 

De acuerdo con los resultados, si Sig. Es >0.05 se escoge la Ho y se descarta la 

hipótesis alterna, por ello, hay relación entre marketing de servicios y decisión de 

compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022 y la aplicación estadística se 

halla con la correlación de Pearson.  

Tabla 14 

Prueba de normalidad de las variables Marketing de servicios y decisión de compra 

 

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 

 

 

 

 

 

 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

,159 181 ,000 ,888 181 ,000 

DECISIÓN DE COMPRA ,173 181 ,000 ,882 181 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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Tabla 15 

Contrastación de hipótesis general 

Correlaciones 

 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

DECISIÓN DE 

COMPRA 

Rho de 

Spearman 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,474** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 181 181 

DECISIÓN DE 

COMPRA 

Coeficiente de 

correlación 

,474** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 181 181 

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

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 

 
Los resultados obtenidos por la tabla 14 del SPSS en relación con test Shapiro – 

Wilk indica que los datos usados presentan una distribución normal, ya que el Sig. 

es menor al p valor de 0.05, por ello rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la 

hipótesis alterna. Para efectuar la correlación de las variables se utilizó la prueba 

de Spearman como se muestra en la tabla 15.  

4.4.1 Hipótesis específico N°1: Determinar la relación en marketing de servicios 

y factores internos en la decisión de compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 

2022. 

Prueba de normalidad 

Ho: Hipótesis nula: No hay relación en marketing de servicios y factores internos en 

la decisión de compra en la empresa ISSA Perú SAC, Lima 2022. 

H1: Hipótesis alterna: Si hay relación en marketing de servicios y factores internos 

en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

Criterios de aceptabilidad 

De acuerdo con el resultado obtenido, si Sig. Es <0.05 se escoge la H1 y se 

descarta la Ho, por consiguiente, no hay relación en marketing de servicios y 
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factores internos en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022 y la aplicación 

estadística se halla con la correlación de Spearman.  

De acuerdo con el resultado obtenido, si Sig. es >0.05 se escoge la Ho y se descarta 

la H1, por ello, si hay relación en marketing de servicios y factores internos en la 

empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022 y la aplicación estadística se halla con la 

correlación de Pearson.  

Tabla 16 

Prueba de normalidad de la variable Marketing de servicios y la dimensión factores 

internos 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

,159 181 ,000 ,888 181 ,000 

FACTORES INTERNOS ,215 181 ,000 ,878 181 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26. 

Tabla 17 

Contrastación de hipótesis específico N°1 

Correlaciones 

 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

FACTORES 

INTERNOS 

Rho de 

Spearman 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,308** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 181 181 

FACTORES 

INTERNOS 

Coeficiente de 

correlación 

,308** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 181 181 

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

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
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Los resultados obtenidos por la tabla 18 del SPSS en relación con test Shapiro – 

Wilk indica que los datos usados presentan una distribución normal, ya que el Sig 

es menor al p valor de 0.05, por ello rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la 

hipótesis alterna. Para efectuar la correlación de las variables se utilizó la prueba 

de Spearman como se muestra en la tabla 17.  

4.4.2 Hipótesis específico N°2: Determinar la relación en marketing de servicios 

y factores externos en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

Prueba de normalidad 

Ho: Hipótesis nula: No hay relación en marketing de servicios y factores externos 

en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

H1: Hipótesis alterna: Si hay relación en marketing de servicios y factores externos 

en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

Criterios de aceptabilidad 

De acuerdo con el resultado que se obtuve, si Sig. es <0.05 se escoge la H1 y se 

rechaza la Ho, por ello, no hay relación en marketing de servicios y factores 

externos en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022 y la aplicación estadística se 

halla con la correlación de Spearman. 

Con los resultados obtenidos, si Sig. es >0.05 se escoge Ho y se descarta la Ho, 

por ello, si hay relación en marketing de servicios y factores externos en la empresa 

ISSA Perú S.A.C, Lima 2022 y la aplicación estadística se halla con la correlación 

de Pearson 

Tabla 18 

Prueba de normalidad de la variable Marketing de servicios y la dimensión factores 

externos 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

,159 181 ,000 ,888 181 ,000 

FACTORES EXTERNOS ,229 181 ,000 ,838 181 ,000 
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a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 
 

Tabla 19 

Contrastación de hipótesis específico N°2 

 

Correlaciones 

 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

FACTORES 

EXTERNOS 

Rho de 

Spearman 

MARKETING DE 

SERVICIOS 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,594** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 181 181 

FACTORES 

EXTERNOS 

Coeficiente de 

correlación 

,594** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 181 181 

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

Nota: Datos obtenidos del Software Estadístico SPSS v.26 

 
Los resultados obtenidos por la tabla 18 del SPSS en relación con test Shapiro – 

Wilk indica que los datos usados presentan una distribución normal, ya que el Sig 

es menor al p valor de 0.05, por ello rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la 

hipótesis alterna. Para efectuar la correlación de las variables se utilizó la prueba 

de Spearman como se muestra en la tabla 19.   
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V. DISCUSIÓN 

En cuanto a la hipótesis general el marketing de servicios se relaciona en la 

decisión de compra, con un nivel de correlación positiva considerable del 

coeficiente de correlación del Rho de Spearman 0,474 y p- valor 0,000. Al respecto 

Panche et al. (2018) mencionaron que el servicio es uno de los ejes más 

importantes y principales de toda organización que es continuamente evaluada por 

sus propios clientes. Es así, que la decisión de compra forma parte del Mix de 

marketing de servicios donde circula todo un proceso en el usuario con el objetivo 

de adquirir el servicio. Una buena atención al cliente no solo influye en la decisión, 

debe recorrer todo un proceso de las 7 ps del Marketing de servicios para que los 

usuarios queden satisfechos. Kim et al. (2021)consideraron que el marketing de 

servicios es la parte del marketing donde se centra netamente y específicamente 

en las relaciones, la creación y el intercambio de valor a través de sistemas de 

intercambio permitiendo que la empresa y el cliente se vinculen mediante 

estrategias del Mix de marketing de servicios , el uso de las 7 ps del marketing de 

servicios podrá orientar en establecer métodos de relación entre la empresa y 

cliente por medio del servicio que brinda, aplicando ciertas estrategia que ayuden 

a mejorar este vínculo. La decisión de compra según Gonzales (2021) indico que 

el procedimiento de la decisión de adquisición comienza por anticipado de la 

compra y dura después de adquirir el bien o servicio ya que es la unión de procesos 

de manera consecuente. Nieves (2021) señalo que la conexión entre marketing 

para servicios con fidelización fue bastante alta y positiva para la empresa de un 

Rho de Spearman de 0,523, es por ello que el marketing de servicio se concreta 

mucho con la fidelización para logar obtener buenos resultados que permitan crecer 

a la empresa. Navarrete et al. (2021) refirieron que existe una relación positiva entre 

Marketing de servicios y fidelización el resultado que se obtuvo mediante la 

estadística no paramétrica es de Rho de Spearman Rhp=0.612 que dio una 

significancia igual a 0.000<0.05. Se preciso que si hay relación positiva 

relativamente alta entre mix de marketing de servicios y la fidelización en los 

clientes de la empresa en estudio. Es así, que se relaciona con la Teoría 

psicológico- social, Da Silva (2020), ya que la adquisición del servicio por parte de 

los usuarios también se da por el entorno social, el cómo los usuarios observan 

como personas cercanas a ella se sienten, como perciben el grade de satisfacción 
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que obtienen al adquirir el servicio. Los resultados se muestran iguales a los 

hallazgos en donde se evidencia que el uso de las estrategias o herramientas del 

Marketing de servicios son de gran importancia dentro de la organización que se 

dedican a este rubro, el mostrar la calidad, personalización e identidad por medio 

del servicio les permitirá fidelizar, atraer y retener a clientes nuevos y existentes, 

pero se requiere de constante aprendizaje con respecto al Marketing de servicios s 

través de obtener mayor información. 

Con respecto a la hipótesis N°1, sobre que el marketing de servicios tenga 

relación con los factores internos en la decisión, se comprobó que tiene un nivel de 

correlación positiva aceptable de Rho 0,308 y p-valor de 0,000. Por ello, Rojas 

(2022) mostro un nivel elevado de acuerdo a que los consumidores les influye los 

factores internos al momento de decidir o adquirir dentro del proceso de la decisión 

de compra, haciendo que la empresa opte en realizar estrategias que generen e 

impulsen que los mismos clientes puedan estar satisfechos con lo que adquirieron. 

Es por ello, que los factores si cumplen un rol importante en las decisiones que 

cada cliente escoge de acuerdo a su percepción para cumplir con la satisfacción 

esperada del cliente y es ahí donde el marketing de servicios brinda diferentes 

oportunidades para generar un buen vinculo de empresa con los clientes, logrando 

su aceptación. Así mismo, Calvay (2020) indico un valor de Pearson R=0,649 con 

un valor significativo de 0,000 < 0,05. Mostrando un nivel considerable con la 

decisión de compra y la calidad de servicio, en la que se mostró un resultado que 

favorece a la organización donde se realizó el estudio y dando a conocer que deben 

de poner más énfasis en la decisión de compra porque comprobaron que no están 

logrando cubrir la necesidad que busca el usuario. Los resultados fueron positivos, 

pero alejados a comparación de los hallazgos que muestran un nivel considerable 

y elevado para que se pueda llegar a una conclusión factible y constructiva en 

donde se evidencio que se debe mejorar los factores internos de la decisión para 

que el cliente este seguro de lo que escoja y no arrepintiéndose de su elección. 

Además, según la teoría de las decisiones en que indica Peñaloza (2010) que es 

basada en que las personas por naturaleza tienden a tener 2 a más opciones de 

elección de decisión para que puedan reducir los riesgos que se presenten como 

la insatisfacción después de haber comprado el producto o también el 

arrepentimiento que es comúnmente en las personas que no se sienten seguras de 
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su elección. Esto se debe a que las empresas no intervinieron en el proceso de 

elección de estos tipos de clientes que escogen sin estar seguros de lo que 

sucederá después. 

Con respecto a la hipótesis especifica N°2, sobre que el marketing de servicios 

tenga relación con los factores externos de la decisión, se comprobó que tiene un 

nivel de correlación positiva considerable de Rho de Spearman 0,594 y p-valor de 

0,000. Por ello, Rojas (2022) indico que los factores externos son en si el entorno 

que nos rodea, como la sociedad misma en la que están conformados por nuestros 

familiares, grupo de amigos, culturas y subculturas en las que también generan en 

nosotros incertidumbre al momento de escoger el producto o el servicio que 

estamos interesados, pero también están los estatus, niveles socioeconómicos y 

ocupación que también cumplen un rol importante para que una persona pueda 

escoger a base de ello, como es al querer parecerse a otra persona y escogerlo 

como guía con la finalidad de sacar opciones con respecto a su experiencia vivida 

con dicho servicio o producto, así también podemos tener una opinión diferente que 

nos pueda ayudar al momento de adquirirlo  para nuestra conveniencia. De acuerdo 

a la teoría económica de Marshall, donde Coronado (2019) menciono que todo 

consumidor tiende a lograr satisfacer sus necesidades o deseos de acuerdo a su 

poder adquisitivo y también de acuerdo a la elección racional e independiente que 

tengan en ese momento. Esto permite que el cliente después de haber escogido se 

sienta contento y satisfecho después de haber realizado su compra porque estaría 

aceptando que sus decisiones van de acuerdo a una guía en que llegan a 

proponerse para tener una decisión satisfactoria y no arrepentirse más adelante. 
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VI. CONCLUSIONES 

 

En relación con el objetivo general, se determinó una correlación positiva 

considerable entre Marketing de servicios y decisión de compra, los 

resultados fueron una correlación de Rho de Spearman de 0,474, con un 

nivel de significancia bilateral de 0,000, por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

nula, ya que el Sig., 0,000<0,05 y se acepta la hipótesis alterna. Concluimos 

que, aplicando las herramientas y estrategias del Marketing de servicios, 

existe una mayor influencia en la decisión de compra en los clientes y esto 

se ve reflejado al momento de que los usuarios adquieren el servicio. 

Con respecto al objetivo específico N°1, se estableció una correlación 

positiva considerable entre Marketing de servicios y los factores internos, 

los resultados fueron una correlación de Rho de Spearman de 0,308, con 

un nivel de significancia bilateral de 0,000, por lo tanto, se rechaza la 

hipótesis nula, ya que el Sig., 0,000<0,05 y se acepta la hipótesis alterna. 

Deducimos que, los factores internos influyen en la decisión de compra en 

los usuarios con respecto al servicio brindado de la empresa ISSA Perú 

S.A.C. 

En base al objetivo específico N°2, se obtuvo una correlación positiva 

considerable entre el Marketing de servicios y los factores externos, los 

resultados fueron una correlación de Rho de Spearman de 0,594, con un 

nivel de significancia bilateral de 0,000, por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

nula, ya que el Sig., 0,000<0,05 y se acepta la hipótesis alterna. 

Finalizamos que, los factores externos influyen en la decisión de compra 

de los clientes para adquirir el servicio ofrecido por parte de la empresa 

ISSA Perú S.A.C. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Mejorar el proceso de la venta tradicional, que es implementar una serie de 

promociones, merchandising y eventos que permitan potenciar el trato 

directo al cliente debido a que la empresa no ha ido innovando en el 

transcurso de los años, ya que se debe tener un mejor alcance al cliente y 

que ellos decidan a favor de la empresa para lograr ganar su aceptación en 

comparación con otras empresas. 

La empresa ISSA Perú S.A.C debe estudiar a sus clientes a profundidad 

para conocer qué es lo que busca cuando se le comenta o se le ofrece su 

servicio, con el fin de tener un modelo grafico del cliente objetivo que 

determine el alcance cuando los clientes logren conectarse o sentir interés 

con el servicio que brinda la empresa. 

Los asesores de ventas deben de compartir los trabajos y experiencias de 

otros clientes que hayan adquirido el servicio anteriormente, haciendo 

énfasis a los comentarios de terceros para poder generar al cliente mayor 

confiabilidad y ganando su aceptación final. La empresa debe generar un 

impacto en los factores externos que se encuentran dentro de la decisión 

final del consumidor, ya que es clave final para efectuar una venta. 

Indagar dentro del campo del marketing de servicios, ya que en futuras 

investigaciones puedan tomar información y escojan como base a nuevos 

planeamientos de hipótesis o nuevas problemáticas surgidas durante el 

transcurso del tiempo, debido a que muchas empresas dedicadas al rubro 

de servicios desconocen y no aplican esta variable que poco a poco se está 

dando a conocer. 
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ANEXOS 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE MARKETING DE SERVICIOS 

 
VARIABLE 1 DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIÓN INDICADORES ITEM’S 

 
 
 
 
 
 

MARKETING 
DE SERVICIOS 

Lucio, et al. (2021) indican 
que el marketing de servicios 
se enfoca en mejorar la 
calidad del servicio y crear 
una relación positiva entre el 
proveedor del servicio y el 
cliente. 

La variable Marketing de 
servicio se evaluará y se 
medirá por las dimensiones 
de las 7Ps del marketing de 
servicios. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

7 Ps del marketing 
de servicios 

 

Producto /Servicio 

El servicio que brinda la empresa ISSA Perú S.A.C cumplen con lo 

deseado                                                                                                        

La empresa ISSA Perú S.AC brinda una atención individual y 

personalizada  

 

Precio 

Considera que los precios de la empresa ISSA Perú S.A.C van acorde 

al servicio que ofrecen                                                                                                    

El precio del servicio que brinda la empresa es accesible para usted 

 

Plaza 

Considera que la empresa ISSA Perú S.A.C se encuentra en un lugar 

accesible para los clientes                                                                                  

Considera que la empresa ISSA Perú S.A.C debería abrir más 

sucursales 

 

 

Promoción 

El valor agregado de un servicio personalizado es relevante para 

usted                                       

   La empresa ISSA Perú S.A.C tiene empleados que dan atención 

personal 

 

Persona 

 Los empleados de la empresa ISSA Perú S.AC siempre están 

dispuestos a colaborar                                                                                                                       

Los empleados de la empresa ISSA Perú S.AC siempre están muy 

ocupados para responder su petición 

 

Procesos 

Los empleados de la empresa ISSA Perú S.A.C brindan un servicio 

oportuno                                                                                                           

Los empleados de la empresa ISSA Perú S.A.C atienden con rapidez 

 

 

 

Prueba física 

Considera que la distribución del local de la empresa ISSA Perú 

S.A.C es ordenada                                                                                                     

Los materiales físicos son coherentes con el servicio brindado. 

 



 
 

 

 
 
 

 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA VARIABLE DECISIÓN DE COMPRA 
 

VARIABLE 
2 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIÓN INDICADORES ITEM’S 

 
 
 
 
 
 

DECISIÓN 
DE 
COMPRA 

Rojas (2022) define a la decisión 
de compra como al acto de decidir 
por la compra de un producto o 
servicio, compuesto de diferentes 
fases por la que pasa el cliente 
para dictaminar qué producto o 
servicio que más se adecua a sus 
necesidades y le otorga un mayor 
beneficio.  

La variable decisión de compra será 
medida por las siguientes 
dimensiones: Proceso de decisión 
de compra, factores internos que 
influyen en la decisión y factores 
externos que influyen en la 
decisión. 

FACTORES INTERNOS QUE 
INFLUYEN EN LA DECISIÓN 

● La percepción  Considera usted que el estilo de vida es 
primordial para que adquiera los servicios 
de ISSA Perú SAC 

● Motivación Considera la motivación para que usted 
pueda realizar una compra del servicio que 
brinda ISSA Perú SAC 
Considera usted que el servicio que brinda 
ISSA Perú SAC impulsa su motivación 

● La personalidad Considera su tipo de personalidad para que 
usted pueda adquirir los servicios de ISSA 
Perú SAC 
Considera usted que los servicios 
brindados por ISSA Perú SAC sean los 
correctos para desarrollar su personalidad 

FACTORES EXTERNOS QUE 
INFLUYEN EN LA DECISIÓN 
 

● El valor 

agregado de los 

productos o 

servicios 

Considera usted que pueda adquirir en un 
futuro los servicios que le brindó ISSA Perú 
SAC 
Considera usted que la información 
recibida por ISSA Perú SAC al momento de 
su presentación fue la adecuada 

● Nivel de 

satisfacción 

Considera usted que se satisface desde que 
inicia la compra del servicio que brinda 
ISSA Perú SAC 
Considera usted que ha podido realizar la 
compra de servicios con satisfacción y sin 
ninguna dificultad económica a ISSA Perú 
SAC 
Considera usted que la compra del servicio 
fue más que satisfactoria ya que tuvo un 
valor añadido de ISSA Perú SAC 

 
  



 
 

 

 
 
 

 

CUESTIONARIO 

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES MARKETING DE SERVICIOS Y SU INFLUENCIA 

EN LA DECISIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERÚ S.A.C, LIMA 2022. 

Instrucciones: 

Estimados encuestados la presente investigación necesita de su colaboración con respecto 

al tema “Marketing de servicios y su influencia en la decisión de compra en la empresa ISSA 

Perú S.A.C, Lima 2022”. Agradecemos anticipadamente su participación respondiendo con 

un aspa (X) la respuesta que considere correcta de acuerdo con la escala del 1 al 5. La 

información es confidencial. 

1 2 3 4 5 

Completamente 

en desacuerdo 

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente 

de acuerdo 

 

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigación, respondiendo de manera 

voluntaria:                 si 

VARIABLES, DIMENSIONES E ÍTEMS VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

V1: Marketing de servicios 

D1: 7Ps del marketing de servicios 

Producto 

1 El servicio que brinda la empresa ISSA Perú S.A.C 

cumple con lo deseado. 
     

2 La empresa ISSA Perú S.AC brinda una atención 

individual y personalizada. 
     

Precio 

3 Considera que los precios de la empresa ISSA Perú 

S.A.C van acorde al servicio que ofrecen. 
     

4 El precio del servicio que brinda la empresa es 

accesible para usted. 
     

Plaza 

5 Considera que la empresa ISSA Perú S.A.C se 

encuentra en un lugar accesible para los clientes. 
     

 



 
 

 

 
 
 

 

6 Considera que la empresa ISSA Perú S.A.C debería 

abrir más sucursales. 
     

Promoción 

7 El valor agregado de un servicio personalizado es 

relevante para usted. 
     

8 La empresa ISSA Perú S.A.C tiene empleados que 

dan atención personal. 
     

Persona 

9  Los empleados de la empresa ISSA Perú S.AC 

siempre están dispuestos a colaborar. 
     

10 Los empleados de la empresa ISSA Perú S.AC 

siempre están muy ocupados para responder su 

petición. 

     

Procesos 

11 Los empleados de la empresa ISSA Perú S.A.C 

brindan un servicio oportuno. 
     

12 Los empleados de la empresa ISSA Perú S.A.C 

atienden con rapidez. 
     

Prueba física 

13 Considera que la distribución del local de la 

empresa ISSA Perú S.A.C es ordenada. 
     

14 Los materiales físicos son coherentes con el servicio 

brindado. 
     

V2: Decisión de compra 1 2 3 4 5 

D1: Factores internos  

15 Considera usted que el estilo de vida es primordial 

para que adquiera los servicios de ISSA Perú SAC 
     

16 Considera su tipo de personalidad para que usted 

pueda adquirir los servicios de ISSA Perú SAC 
     

17 Considera la motivación para que usted pueda 

realizar una compra del servicio que brinda ISSA 

Perú SAC 

     

18 Considera usted que el servicio que brinda ISSA 

Perú SAC impulsa su motivación 
     



 
 

 

 
 
 

 

19 Considera usted que los servicios brindados por 

ISSA Perú SAC sean los correctos para desarrollar su 

personalidad 

     

D2: Factores externos  

20 Considera usted que ha podido realizar la compra 

de servicios con satisfacción y sin ninguna dificultad 

económica a ISSA Perú SAC 

     

21 Considera usted que la compra del servicio fue más 

que satisfactoria ya que tuvo un valor añadido de 

ISSA Perú SAC 

     

22 Considera usted que se satisface desde que inicia la 

compra del servicio que brinda ISSA Perú SAC 
     

23 Considera usted que pueda adquirir en un futuro 

los servicios que le brindó ISSA Perú SAC 
     

24 Considera usted que la información recibida por 

ISSA Perú SAC al momento de su presentación fue 

la adecuada 
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El servicio que brinda la empresa ISSA 
Perú S.A.C cumple con lo deseado. 
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La empresa ISSA Perú S.AC brinda una 
atención individual y personalizada. 
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empresa ISSA Perú S.A.C van acorde al 
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S.A.C se encuentra en un lugar 
accesible para los clientes. 
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Considera que la empresa ISSA Perú 
S.A.C debería abrir más sucursales. 
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Los materiales físicos son coherentes 
con el servicio brindado. 

      
X 
 
 

  
X 
 
 

  
X 
 
 

  
X 

  



 
 

 

 
 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

 

 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES 

MARKETING DE SERVICIOS Y SU INFLUENCIA EN LA DECISIÓN DE COMPRA EN LA 

EMPRESA ISSA PERÚ S.A.C, LIMA 2022. 

 

OBJETIVO: Determinar la relación entre Marketing de servicios y decisión 

de compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa ISSA Perú S.A.C 

 

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacón Víctor Hugo 

 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

 

 

 

VALORACIÓN: 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    

 

 
 

 
 

 
 

 

 

 



 
 

 

 
 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE 

MARKETING DE SERVICIOS EN LA DECISIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA 
PERÚ S.A.C, LIMA 2022. 

 

OBJETIVO: Determinar la relación entre Marketing de servicios y decisión de 
compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa ISSA Perú S.A.C 

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peña Cerna Antonio Ulises  
 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

 

VALORACIÓN: 
 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 
 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE 

MARKETING DE SERVICIOS EN LA DECISIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA 
PERÚ S.A.C, LIMA 2022. 

 

OBJETIVO: Determinar la relación entre Marketing de servicios y decisión de 
compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

 

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa ISSA Perú S.A.C 

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Abel Alejandro 

 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctor 

 

VALORACIÓN: 
 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    

 
 

  



 
 

 

 
 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN 

 
TÍTULO DEL PROYECTO: Marketing de servicios y su influencia en la decisión de compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

VARIA
BLE 

 
 
 
 

DIMEN
SIÓNE

S 

 
 
 
 

INDICADOR 

 
 
 
 

ITEMS 

OPCIÓN DE 
RESPUESTA 

CRITERIOS DE EVALUCIÓN  
 
OBSERVAC

IÓN Y/O 
RECOMEN
DACIONES 

C
o
m

p
le

ta
m

e
n
te

 e
n
 

d
e
s
a
c
u
e

rd
o

 

E
n
 d

e
s
a
c
u
e

rd
o

 

In
d
if
e
re

n
te

 

D
e
 a

c
u
e
rd

o
 

C
o
m

p
le

ta
m

e
n
te

 d
e
 

a
c
u
e
rd

o
 

RELACIÓ

N 

ENTRE 

LA 
VARIABLE 

Y LA 
DIMENSIÓ

N 

RELACIÓN 

ENTRE LA 
DIMENSIÓ

N Y  EL 
INDICADOR 

RELACIÓN 

ENTRE EL 
INDICADOR 
Y EL ITEMS 

RELACIÓN 

ENTRE 

EL 

ITEMS Y 

LA 
OPCIÓN DE 
RESPEUSTA 

SI NO SI NO SI NO SI NO  

D
E

C
IS

IÓ
N

 D
E

 C
O

M
P

R
A

 

 

F
A

C
T

O
R

E
S

 I
N

T
E

R
N

O
S

 Q
U

E
 I
N

F
L

U
Y

E
N

 E
N

 L
A

 

D
E

C
IS

IÓ
N

 

La percepción Considera usted que el 
estilo de vida es primordial 
para que adquiera los 
servicios de ISSA Perú SAC 

      
X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
X 

  
X 

  
X 

  



 
 

 

 
 
 

 

Motivación . Considera la motivación 
para que usted pueda 
realizar una compra del 
servicio que brinda ISSA 
Perú SAC 

      
X 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
X 

  
X 

  
X 

  

Considera usted que el 
servicio que brinda ISSA 
Perú SAC impulsa su 
motivación 

     X  X  X  X   

La personalidad Considera su tipo de 
personalidad para que 
usted pueda adquirir los 
servicios de ISSA Perú SAC 

     X  X  X  X   

Considera usted que los 
servicios brindados por 
ISSA Perú SAC sean los 
correctos para 
desarrollar su 
personalidad 

      
X 

  
X 

  
X 

  
X 

  

FACT
ORES 

EXTE

RNOS 

El valor 
agregado de los 
productos o 
servicios 

Considera usted que la 
compra del servicio fue 
más que satisfactoria ya 
que tuvo un valor añadido 
de ISSA Perú SAC 

      
X 

  
X 

  
X 

  
X 

  

Considera usted que 
pueda adquirir en un 
futuro los servicios que le 
brindó ISSA Perú SAC 

     X  X  X  X   



 
 

 

 
 
 

 

QUE 

INFL

UYEN 

EN LA 

DECIS

IÓN 

Considera usted que la 
información recibida por 
ISSA Perú SAC al momento 
de su presentación fue la 
adecuada 

      
X 

  
X 

  
X 

  
X 

  

Nivel de 
satisfacción 

Considera usted que ha 
podido realizar la compra 
de servicios con 
satisfacción y sin ninguna 
dificultad económica a 
ISSA Perú SAC 

      
X 

  
X 

  
X 

  
X 

  

               

Considera usted que se 
satisface desde que inicia 
la compra del servicio que 
brinda ISSA Perú SAC 

      
X 

  
X 

  
X 

  
X 

  

 



 
 

 

 
 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE 

DECISIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERÚ S.A.C, LIMA 2022. 

 

OBJETIVO: Determinar la relación entre Marketing de servicios y decisión 

de compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 

                      

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa ISSA Perú S.A.C 

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacón Víctor Hugo 

 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

 

 

 VALORACIÓN: 

 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    

 

 



 
 

 

 
 
 

 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE 

DECISIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERÚ S.A.C, LIMA 2022. 

 

OBJETIVO: Determinar la relación entre Marketing de servicios y decisión de 
compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 
                      
DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa ISSA Perú S.A.C 

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peña Cerna Antonio Ulises 

 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Magister 

 

 VALORACIÓN: 
  

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 X    

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 
 
 

 

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 

 

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE 

DECISIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERÚ S.A.C, LIMA 2022. 

 

OBJETIVO: Determinar la relación entre Marketing de servicios y decisión de 
compra en la empresa ISSA Perú S.A.C, Lima 2022. 
                      
DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa ISSA Perú S.A.C 

 

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Abel Alejandro 

 

 

GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: Doctor 

 

 VALORACIÓN: 
 

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo 

 x    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCIÓN DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TASAYCO JALA ABEL ALEJANDRO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCIÓN DE

EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de

Tesis titulada: "Marketing de servicios en la decisión de compra en la empresa ISSA Perú

S.A.C, Lima 2022

", cuyos autores son VIVANCO MARCA MOISES AIRTON, ROJAS ROMANI NAYELY

ZULEIMY, constato que la investigación tiene un índice de similitud de 22.00%, verificable

en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni

exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

LIMA, 21 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

TASAYCO JALA ABEL ALEJANDRO

DNI: 44147446

ORCID:  0000-0002-3993-1713

Firmado electrónicamente 
por: ATASAYCOJ  el 05-

12-2022 21:39:14

Código documento Trilce: TRI - 0448288




