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Resumen
Marketing boca a boca y decision de inscripcion de los beneficiarios de

una Entidad Técnica, Callao-2021

Julio 2021
Ruiz Pillaca, Kalena Minorca

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo: Determinar la relacion
entre Marketing boca a boca y decision de inscripcion de los beneficiarios de una
Entidad Técnica, Callao-2021. La metodologia empleada fue de un enfoque
cuantitativo, tipo basica, disefio no experimental y nivel descriptivo correlacional.
La poblacion estuvo conformada por 171 beneficiarios de los distritos del Callao.
El instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario, el cual fue validado
por medio de la validez de juicio de expertos y obtuvo un aceptable Alfa de
Cronbach. Se obtuvo como resultado un p valor de ,000 y un coeficiente de ,555;
lo que indica que, si existe relacion significativa entre marketing boca a boca y
decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021,
ademas esa correlacion es positiva media. Por lo tanto, se concluye que, el
marketing boca a boca se relaciona de manera directamente proporcional con la
decision de inscripcion.

Palabras clave:

Marketing boca a boca, decision, inscripcidon, beneficiarios, entidad técnica
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Abstract
Word of mouth marketing and registration decision of the beneficiaries of
a Technical Entity, Callao-2021

July 2021
Ruiz Pillaca, Kalena Minorca

The objective of this research work was: To determine the relationship between
word of mouth Marketing and the registration decision of the beneficiaries of a
Technical Entity, Callao-2021. The methodology used was of a quantitative
approach, basic type, non-experimental design and descriptive correlational
level. The population consisted of 171 beneficiaries from the Callao districts. The
data collection instrument was the questionnaire, which was validated through
the validity of expert judgment and obtained an acceptable Cronbach's Alpha.
The result was a p value of .000 and a coefficient of .555; which indicates that, if
there is a significant relationship between word of mouth marketing and the
decision to register the beneficiaries of a Technical Entity, Callao-2021, this
correlation is also positive medium. Therefore, it is concluded that word of mouth

marketing is directly proportional to the enrollment decision.
Keywords:

Word of mouth marketing, decision, inscription, beneficiaries, technical entity

viii



l. INTRODUCCION



En la actualidad se encuentran anuncios que incitan a adquirir una variedad de
productos y servicios, sin embargo, no siempre son tan eficaces como el
marketing boca a boca, el cual es difundido por consumidores o
comercializadores a otros consumidores y que permite a los clientes evaluar y
moldear las expectativas de un servicio y/o producto antes de su consumo
(Hidayanto et al., 2017). Esta técnica no fue empleada con gran intensidad por
los profesionales del marketing hasta el momento que entendieron la gran fuerza

e influencia que posee (De Oliveira et al., 2014).

En el contexto mundial, durante los afios 70, Fabergé Organic Shampoo,
mostré en un comercial de television a una mujer que contaba a dos amigas
sobre el shampoo y relataba como esas amigas dijeron a dos amigas mas y asi
sucesivamente (Hu et al., 2019). Marcas como Nestlé, Microsoft, etc., crearon la
Asociacion de Marketing boca a boca (WOMMAWord of Mouth Marketing
Association), una comunidad de expertos en marketing, dedicados a estudiar la
manera mas eficaz de aplicar esta técnica en compaifiias que ya la fomentan
(Vasquez et al., 2013).

Antes de adquirir algo, el consumidor piensa en el producto y/o servicio
que desea comprar, esto debido a que la decision de compra se adelanta al
comportamiento de compra (Velaudham y Baskar, 2015), siendo varios factores
los que contribuyen que los consumidores decidan comprar (Indra et al., 2020).
En Europa, América y Asia, Groupon, fomentd compras grupales en linea,
logrando incrementar el nimero de personas que decidieron participar en esta
actividad (Wang y Chou, 2014). Mientras que, en Peru, San Fernando, lanzo la
campana “Plato Calato NO”, siendo, el marketing boca a boca un factor
importante de su éxito (Vela, 2013). La decision de los consumidores de adquirir
un servicio depende en gran medida de las sugerencias de otras personas (Basri
et al., 2016)

El dinamico rubro de la construccién esta directamente relacionado a la
economia del Pera (Palomino et al., 2017). Perteneciente a este rubro, se
encuentra el Programa Techo Propio, disefiado para que familias de los hogares
de los NSE D y E pueden tener una vivienda digna, mediante financiamiento para
la adquisicion, mejoramiento y construccion de viviendas (Alvarez y Valencia,

2017). En el afio 2009 inicia el programa de Construccion en Sitio Propio, que
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consiste en la construccion de médulos de vivienda de 35 m2, para ello se
entregan bonos para que una Entidad Técnica que cuente con la autorizaciéon
del Ministerio de Vivienda, Construccién y Saneamiento pueda realizar las
construcciones (Maslucan, 2019). A raiz de la cuarentena, el requisito de contar
con un ahorro minimo ahora es cero, la cual regira hasta el 31 de diciembre de

2021 o hasta que se acaben los bonos (Fondo Mi Vivienda, 2020).

Han sido muchos los hogares que fueron estafados por diversas
entidades técnicas fraudulentas, tal como ocurrio con mas de 120 familias de
Piura, quienes se inscribieron en el programa Techo Propio, pero no fueron
construidas sus viviendas (Diario Correo, 2018). Por otro lado, los beneficiarios
en la residencial Las Lomas de Cacatachi también expresaron su insatisfaccion
con la gestion del programa Techo Propio por el inadecuado aspecto fisico de
los modulos de vivienda y el precario disefio (Alegria, 2018). Situacidén similar
ocurrid6 con los pobladores de los distritos mas vulnerables de la Provincia
Constitucional del Callao, quienes tampoco recibieron el apoyo esperado.

En el Callao, desconfian mucho cuando van a decidir algo de tanta
importancia para su hogar, debido a que existen muchas entidades técnicas que
no han cumplido con los moradores de las zonas més vulnerables de la region
Callao, de ahi que generalmente toman decisiones en base a recomendaciones
de amigos, familiares, dirigentes y de otros beneficiarios. Hasta el 2020 no se
llegaron a resolver estos problemas de desconfianza hacia las entidades
técnicas, lo que trajo como consecuencia, beneficiarios que dia a dia pierden
mas el interés de confiar en el Estado para la solucién de sus viviendas (Pérez y
Garcia, 2020).

Para ello se realiz6 el siguiente planteamiento como problema general:
¢ Existe relacion entre marketing boca a boca y decision de inscripcién de los
beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021? Posteriormente se
plantearon los siguientes problemas especificos: a) ¢Existe relacion entre
influenciadores y decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad
Técnica, Callao-20217?; b) ¢ Existe relacion entre calidad de servicio y decision
de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-20217? y c)
¢ Existe relacion entre credibilidad de las fuentes y decision de inscripcion de los

beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-20217?



El presente trabajo de investigacion se justific6 a través de los siguientes
aspectos: a) Teorico, porque permitio investigar las diversas teorias que definen
a las variables de esta investigacion y sobre aquellas que aceptan o niegan una
relacion entre ellas, de este modo se puede corroborar desde el conocimiento
cientifico; b) Metodoldégico, porque permiti6 alcanzar el objetivo de
investigacion, aplicando un instrumento de evaluacion, que fue previamente
validado y cont6 con una buena confiabilidad estadistica y es adecuado para ser
replicable en investigaciones futuras; c¢) Social, porque permitié descubrir a las
entidades técnicas el nivel de implicacion de los beneficiarios en el marketing
boca a boca y probablemente en base a eso tomen acciones para valorar mas a
sus beneficiarios y d) Practico, ya que permitié conocer informaciéon importante
sobre los beneficiarios de Techo Propio y asi las entidades técnicas que deseen
puedan desarrollar el marketing boca a boca para incrementar las inscripciones

de los beneficiarios.

En base a la problematica encontrada se procedio a plantear el objetivo
general que consistio en: Determinar la relacion entre Marketing boca a boca y
decision de inscripcidn de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.
Los objetivos especificos fueron: a). Establecer la relacién entre influenciadores
y decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-
2021; b). Identificar la relacién entre calidad de servicio y decision de inscripciéon
de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021 y c). Conocer la
relacion entre credibilidad de las fuentes y decision de inscripcion de los
beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

En esta investigacion se ha planteado como hipotesis general: Si existe
relacion significativa entre marketing boca a boca y decision de inscripcion de los
beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021. Asi mismo se plantearon
como hipotesis especificas: a). Si existe relacion significativa entre
influenciadores y decisién de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad
Técnica, Callao-2021; b). Si existe relacion significativa entre calidad de servicio
y decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-
2021 y c). Si existe relacion significativa entre credibilidad de las fuentes y
decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.



Il. MARCO TEORICO



Este capitulo inicia detallando los antecedentes que sirvieron como sustento
para esta investigacion, teniendo como representante nacional a Calderon
(2018), quién en su investigacién propuso por objetivo el conocer que implicancia
existio entre el marketing boca a boca y decision de inscripcion de los alumnos
de la Escuela Nacional de Estadistica e Informéatica de la Filial Tacnha, para ello
empleé metodologicamente el nivel correlacional y disefio no experimental. De
un total de 254 estudiantes que conformaron la poblacion, se obtuvo una muestra
de 154 estudiantes, quiénes fueron encuestados; obteniéndose como resultado
un p-valor de 0.00, lo que indic6 que hubo relacidn entre las variables y que esa
relacion fue baja porque se hall6 un Rho de 0.330; concluyendo que existe
relacion entre las variables trabajadas.

Cornejo y Oscanoa (2018) en su tesis plantearon conocer la implicancia
gue hubo entre el marketing electrénico boca a boca y la decision de compra de
los clientes de la agencia de viajes “Aventura sin limites” de Chaclacayo a través
de las redes sociales, desarrollado bajo un enfoque cuantitativo. Encuestaron a
una muestra de 221 clientes que realizaron por lo menos una compra por medio
de la pagina de Facebook. Los resultados arrojaron 0.000 como nivel de
significancia, lo que manifesté que hubo relacién significativa entre las variables
y que esa relacion fue muy débil, dado que se obtuvo un Rho de 0.247;
concluyendo asi que si incrementa el marketing electrénico boca a boca también

lo hace la decisién de compra.

Rivera (2018) en su estudio planted por objetivo el descubrir qué relacion
existié entre influencers y decision de compra de los millennials de Lima que
participaron en un recurso publicitario de la marca Nike que fue realizado por
medio de Instagram en 2018. Metodolégicamente emple6 un enfoque
cuantitativo y encuesté a una muestra de 364 jévenes entre 18 y 24 afios que
vivian en Lima y seguian la cuenta de Instagram de Nike. Realizo la prueba de
regresion lineal simple para poder comprobar la hipotesis planteada, obteniendo
como resultado un valor de R=0,607, lo que indicé que existié una correlacién

significativa entre influencers y decision de compra.

Rodriguez (2018) en su estudio plasmo6 como objetivo el determinar la
relacion entre la calidad del servicio y la decision de compra de los consumidores

de la polleria “Al Gusto” de Los Olivos, 2017 — 2018, metodoldégicamente empled
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un enfoque fue cuantitativo. Encuesté a una muestra de 217 clientes, obteniendo
como resultado un p valor de 0,009, lo que indic6 que entre las variables
estudiadas existio relacion y que fue una correlacion positiva de r = ,841;
concluyendo que la calidad de servicio afecté a la decisibn de compra do los

clientes de la polleria.

Ruiz (2019) busc6 demostrar la relacion que existié entre la credibilidad
informativa de la influencer Katy Esquivel y la decision de compra hacia CyZone
de sus seguidoras en Instagram, desarrollé su investigacion bajo un enfoque
cuantitativo y de nivel no experimental. Realiz6 una encuesta en linea a una
muestra de 384 seguidoras del Instagram de Katy Esquivel, hallando como
resultado un nivel de significancia de ,000 y un r =, 747; lo que indic6 que existio
correlacion positiva alta entre las variables, concluyendo que si la credibilidad

informativa aumenta también lo hace la decision de compra.

Como antecedentes internacionales que sustentan esta investigacion se
tiene a Harahap et al., (2018) quiénes en su investigacion plantearon como
objetivo el analizar la influencia que tuvo el marketing boca a boca y la reputacion
universitaria en la decision de los alumnos de la facultad de economia de la
Universidad Islam Sumatera Utara (UISU), Indonesia. Este estudio present6é un
enfoque cuantitativo con tipo de investigacion explicativa y se encuestd a una
muestra de 177 estudiantes del afio académico 2015-2016. Los resultados
mostraron que la variable marketing boca a boca positiva no influyd
significativamente en la decision de los estudiantes, debido a que el valor del
coeficiente de regresion boca a boca con la prueba t fue de 1.377 <1.654 y con
un nivel de significancia del 95% vy alfa del 5%, se concluyé que no hubo
influencia significativa del marketing boca a boca en la decision de los

estudiantes.

Sanger (2013) en su articulo plante6 como objetivo el determinar la
influencia del WOM tradicional y del WOM electrénico como variables
independientes para la decisiébn de compra como variable dependiente de forma
simultdnea y parcial, para ello empleé la prueba F para determinar el efecto
simultaneo, y la prueba t para determinar el efecto parcial de cada variable
independiente a la variable dependiente, si t count > t table se rechaza la

hipétesis nula y se acepta la alterna. Esta investigacion se rigid bajo un tipo de
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investigacion cuantitativa causal y se encuest6 a 100 estudiantes en el programa
de Administracion de Negocios Internacionales, Facultad de Economia y
Negocios en la Universidad Sam Ratulangi. Los resultados simultdneos arrojaron
un valor de R=0,702, lo que indica una relacion positiva y fuerte entre
independientes y dependiente. Por otro lado, los resultados parciales hallaron:
tcount = 2.503> ttable = 1.984, que indic6 que la variable WOM tradicional influyo
significativamente en la decision de compra y un tcount = 2.288> ttable = 1.984,
gue indic6 que el WOM electronico tuvo una influencia significativa en la decision

de compra.

Kavaliauskiené y Margis (2019), quiénes en su articulo tuvieron como
objetivo investigar si existié relacion entre los influenciadores y la decision de
compra del consumidor de productos Coca-Cola. El método de investigacion
aplicado fue de tipo cuantitativo. Aplicaron un cuestionario en linea, del cual
participaron 330 consumidores. La investigacion se limité a analizar el impacto
de los influenciadores como una de las herramientas promocionales mas
efectivas en la decision de compra de los que consumian esta marca. Se
descubrié que si estuvieron interesados los consumidores en los productos de
Coca-Cola promocionados por influenciadores, pero estos solo iniciaron la

decision de compra del consumidor.

Dapas et al., (2019) es su articulo propusieron como objetivo el conocery
explicar como la calidad del servicio y la calidad del sitio web de la tienda online
de Zalora influye en cuanto a las decisiones de compra de los clientes. La
recopilacion de datos utilizé cuestionarios, que se compartieron directamente a
240 clientes y fueron analizados empleando el Modelo de Ecuacién Estructural
(SEM) con el software AMOS 22. Esta investigacion arrojé como resultados que
el valor del efecto de la calidad del servicio en la intencion de compra es 2.102>
1.96, y el valor P es 0.036 <0.05, por lo que hubo un efecto significativo de la
calidad del servicio en la intencion de compra. Por lo tanto, se aceptd la hipotesis
alterna que sefiala que, la calidad del servicio y la calidad del sitio web afecta

positivamente la decisién de compra.

Jeng (2016) en su investigacion plante6 como objetivo el investigar como
afectd en la intencion de compra la credibilidad de la marca en el sector de las

aerolineas, basandose en la teoria de la sefalizacion y la teoria del marketing
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relacional, exploro las relaciones entre cuatro constructos: credibilidad de marca,
conveniencia de decisiobn, compromiso afectivo e intencion de compra. El
cuestionario fue aplicado a una muestra por conveniencia de 420 pasajeros
internacionales en el Aeropuerto Internacional de Taoyuan en Taiwan durante
mayo de 2014. Las hipotesis se probaron utilizando modelos de ecuaciones
estructurales, donde los resultados indicaron que la credibilidad de la marca de
la aerolinea aumenta la intencién de compra del consumidor al aumentar la

conveniencia de decision de los consumidores y mejorar el compromiso afectivo.

Para definir a las variables de esta investigacion, se indag6 algunos
conceptos tedricos de revistas, tesis, libros, etc., por o que a continuacion, se
desarrollardn las bases teoricas que definen las variables trabajadas durante

este proyecto de investigacion.

Yaman (2018) define al marketing boca a boca como el intercambio que
realizan los consumidores entre ellos sobre la informacion de una organizacion,
producto o servicio. Este intercambio voluntario ofrece una poderosa fuente de

propagacion que las organizaciones pueden utilizar para sus propios beneficios.

El marketing boca a boca para Ahmadinejad (2019) es una forma de
comunicar informacidon sobre servicios o0 productos entre personas que
aparentemente no estan afiliadas a una empresa. Estas comunicaciones pueden
implicar conversaciones cara a cara, ya sea por teléfono, correo electronico,

teléfono u otros canales de comunicacion

Becerril et al. (2016) definen al marketing boca a boca como una
estrategia muy Gtil que emplean las empresas para que se hable acerca de lo
gue ofrecen o sobre esta misma, radicando su eficacia en la credibilidad de las
personas que influyen sobre otras. Estos autores sugieren las siguientes

dimensiones:

a). Influenciadores: Para Sudha y Sheena (2017) son aquellas personas
qgue influyen sobre ciertos individuos especificos. Estos autores sugieren los
siguientes indicadores: a) familiares, personas que se caracterizan por poseer
una residencia, cooperacion econdémica y actividades en comun (Fernandez,

2020); b) lideres de la comunidad, son los maximos representantes de las



necesidades de una comunidad (Soto, 2020) y c). beneficiarios, son las personas

que tiene derecho a obtener algun apoyo (Esparza, 2019)

b). Calidad de servicio: Aldana y Pifia (2017) sostienen que es el nivel de
excelencia con el que se desempefian los empleados en las operaciones de una
companfia que trata de complacer las necesidades del cliente de una manera
adecuada. Para medir esta dimensién estos autores sugieren como indicadores:
a) atencion al cliente; se considera una estrategia que permite agregar un valor
adicional a los consumidores referente a lo que realizan los competidores
(Valenzuela et al.,2019); b) utilidad de la informacion; es el principio y el fin del
ciclo informacién-decision (Zabaleta, 2019); c) empatia, es la capacidad con la
gue cuenta alguien de ponerse en lugar de otro y de esta manera entender lo
que el otro piensa y siente (Corrales et al., 2016) y d) resolucion de problemas,
se considera como la intervencion donde ofrecen varias alternativas ante una
situacién problematica y asi aumentar las probabilidades que existen de
seleccionar la respuesta mas idénea (Hernandez et al., 2016)

c). Credibilidad de las fuentes: Para Paniagua y Huertas (2018) consiste
en determinar qué tan cierta es la informacion que se recibe, para esto se debe
conocer primero de donde proviene dicha informacion y cuan confiable es. Para
poder medir esta dimensién estos autores sugieren los siguientes indicadores:
a) fiabilidad, es la comprobacion de que un producto cumple ciertas
especificaciones y cuando esto ocurre es enviado al cliente (Pin et al., 2020) y
b) confianza, es una herramienta que favorece a que exista una relaciéon continua
entre las partes, esto debido a que la confianza es un importante ingrediente

para las relaciones econdmicas y sociales (Sanchez y Montoya, 2016).

Referente a la variable decision de inscripcidon se obtuvieron diversas
definiciones, siendo las mas relevantes la de Mustafa y Al-Abdallah (2020),
quiénes manifiestan que es el resultado del proceso de evaluacion donde los
consumidores eligen entre las alternativas que estan disponibles para ellos, por

lo que eligen la opcidon mas adecuada que satisfaga sus necesidades y deseos.

Gonzalez et al. (2015), sostiene que la decision de compra es la eleccién
que tienen los clientes, similar a una respuesta de una tentacién de compra que
es aceptada positivamente, para que esto ocurra el usuario debe tener alguna
impresion sobre el producto, ya sea alguna creencia o valor que forme parte de
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la persona o que este producto le transmita alguna emocién o sentimiento al

poder comprarlo, lo que termina desencadenado en la compra.

Kotler y Armstrong (2018) definen la decision de compra como un proceso
en el cual se ven involucrados todos los consumidores en el momento de
decidirse por un producto o servicio, siendo los pasos que recorre un consumidor
hasta su eleccion final, comenzando por el reconocimiento de una necesidad,
informacion sobre un producto, comparacién con productos sustitutos y por
altimo analizar su comportamiento post compra. Este autor estimo para esta

variable las siguientes dimensiones:

a). Reconocimiento de la necesidad: Para Alif (2020) es la etapa en la
que los consumidores identifican una necesidad que puede ser causada por
algun estimulo externo como interno. Este autor sugiere los siguientes
indicadores: a) estado de insatisfaccién, es una respuesta afectiva hacia el
resultado de un producto y/o servicio en relacion con varios estandares de pre-
adquisicion en el curso del uso o después de la utilizacion (Chinedu et al., 2020)
y b) estado deseado, es la sensacion que se quiere tener en un futuro (Jung y
Kim, 2016).

b). Busqueda de informacion: Moreno (2018) manifiesta que es el
procedimiento donde el consumidor visualiza su ambiente para buscar datos que
lo ayuden a tomar una decision, dichos datos se pueden obtener de dos formas:
a) busqueda pasiva, es cuando una persona se limita a percibir un anuncio o
publicidad y b) busqueda activa, es el intento de una persona por hallar
informacion (Polio y Colet, 2014).

c) Evaluacion de alternativas: Latiff et al. (2016) sostienen que es la etapa
en la que los consumidores analizan las diferentes opciones que tienen para
escoger, evaluando el equilibrio de los beneficios que ofrecen las marcas y
dando valor a las caracteristicas que mas les convengan. Las alternativas se
pueden evaluar tomando en cuenta: a) balance de beneficios, es la comparacion
de beneficios que ofrece una marca con relacion a otra (Van Boxsteal et al.,
2014) y b) valoracion de caracteristicas, es la importancia que le da el

consumidor a las caracteristicas que posee una marca (Kumar y Kapoor, 2015).
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d) Decision de compra: Wen et al. (2014) la definen como una serie de pasos
conformado por el conocimiento y la eleccion de los clientes en cuanto algun bien
y/o servicio, para lo cual consideran la ubicacion del lugar donde realizaran la
compra y el momento en el que se encuentra. Estos autores sugieren los
siguientes indicadores: a) ubicacion, es el lugar donde se encuentra algo (Aksoy
y Ozbuk, 2017) y b) momento adecuado, hace referencia al tiempo en que ocurre

un suceso (Pekkanen et al., 2018).

e) Comportamiento post-compra: Ferchaud et al. (2018) manifiestan que
es la etapa que conducird a una sensacion de satisfaccion e insatisfaccion del
consumidor después de realizar una compra y depende de ese resultado se
hable de una marca. Sugieren los siguientes indicadores: a) satisfaccion, es lo
que resulta de comparar las expectativas que tiene el consumidor y el
desempefio que percibe (Minh y Huu, 2016) y b) recomendacion, son

indicadores que reflejan el rendimiento sobre un producto (Siering et al., 2018).
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METODOLOGIA
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3.1. Tipo y disefio de investigacion

Concytec (2018) hace mencion que los tipos de investigacion pueden ser basicos
o aplicados. Muntané (2010) indica que la investigacion béasica tiene la principal
caracteristica de que en un marco teorico se origina y permanece en €l, ademas
su funcion es aportar al conocimiento cientifico, pero sin comprobarlo con algan
aspecto practico. En esta investigacion se utilizé la investigacion basica porque

permitié enriquecer aquellos conocimientos cientificos ya existentes.

Los disefios de investigacion se clasifican en experimental y no
experimental (Hernandez et al., 2014). Aquellas investigaciones en las que se
lleva a cabo ninguna manipulacion intencional de las variables en un tiempo
determinado, son denominados no experimentales de corte transversal (Cruz et
al., 2014). De este modo este estudio presenté un disefio no experimental
transversal, porque ninguna variable se manipul6 intencionalmente en un tiempo
anico.

Diaz y Calzadilla (2016) sefalan que el nivel descriptivo correlacional, se
refiere cuando las variables de investigacion son medidas y se describe la
existencia de la relacion que existe entre ambas variables. De esta manera esta
investigacion presentd un nivel descriptivo correlacional, porque conllevo a la
medicion y descripcion de la relacion que existié entre las variables trabajadas

en este estudio.

Naupas et al. (2014) indican que el enfoque cuantitativo consiste en el
analisis de forma precisa y mide los resultados en amplias situaciones a través
de datos estadisticos. Por ello este estudio fue de enfoque cuantitativo porque
permitié analizar cuanticamente la investigacion y obtener resultados numeéricos

gue se evaluaron mediante una interpretacion.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing boca a boca

Respecto a la definicion conceptual, Becerril et al. (2016) definen al
marketing boca a boca como una estrategia muy util que emplean las empresas
para que se hable acerca de lo que ofrecen o sobre esta misma, radicando su

eficacia en la credibilidad de las personas que influyen sobre otras.
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En cuanto a la definicion operacional, la primera variable fue medida a través de
un instrumento como el cuestionario que consto de 12 items, el cual sirvié para
recoger la apreciacion de los beneficiarios respecto a influenciadores, calidad de

servicio y credibilidad de las fuentes.

Para dar a conocer los indicadores a continuacion se definieron a las
dimensiones pertenecientes a la variable marketing boca a boca, asi como los

autores que los proponen.

Sudhay Sheena (2017) sefialan que los influenciadores son personas que
influyen sobre ciertos individuos especificos y proponen como indicadores a la

familia, lideres de la comunidad y beneficiarios.

Aldana y Pifna (2017) sostienen que la calidad de servicio es el reflejo del
nivel de excelencia del desempefio de los empleados en las operaciones de una
compafia que trata de complacer las necesidades del cliente de una manera
adecuada. y sugieren la atencion al cliente, utilidad de la informacion, empatia y

resolucion de problemas como indicadores.

Paniagua y Huertas (2018) indican que la credibilidad de las fuentes
consiste en determinar qué tan cierta es la informacién que se recibe, para esto
se debe conocer primero de donde proviene dicha informacion y cuan confiable

es y proponen a fiabilidad y confianza como indicadores.
Respecto a la escala de medicidn que se empleara sera de tipo ordinal.
Variable 2: Decision de inscripcién

Respecto a la definicion conceptual, Kotler y Armstrong (2018) sostienen
gue es un proceso por el cual se ven involucrados todos los consumidores en el
momento de decidirse por un producto o servicio, siendo los pasos que recorre
un consumidor hasta su eleccion final comienzan por el reconocimiento de una
necesidad, informacion sobre un producto, comparacion con productos sustitutos

y por ultimo analizar su comportamiento post compra.

En cuanto a la definiciébn operacional, la segunda variable fue medida a
través de un instrumento como el cuestionario que consté de 11 items, el cual

sirvié para recoger la apreciacion de los beneficiarios respecto al reconocimiento
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de necesidades, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision

de compra y comportamiento post compra.

Para dar a conocer los indicadores a continuacion se definird las
dimensione que involucran a la variable decisién de inscripcion, asi como los

autores que los proponen.

Alif (2020) manifiesta que el reconocimiento de necesidades es la etapa
en la que los consumidores identifican una necesidad que puede ser causada
por algun estimulo externo como interno y sugiere estado de insatisfaccion y

estado deseado como indicadores.

Moreno (2018) sefiala que la busqueda de informacion es el
procedimiento donde el consumidor visualiza su ambiente para buscar datos que
lo ayuden a tomar una decisidn y sugiere como indicadores a la busqueda pasiva

y la busqueda activa.

Latiff et al. (2016) sostienen que la evaluacion de alternativas es la etapa
en la que los consumidores analizan las diferentes opciones que tienen para
escoger, evaluando el equilibrio de los beneficios que recibiran por parte de
marcas y dando valor a las caracteristicas que mas les convengan por lo que

sugieren balance de beneficios y valoracion de caracteristicas como indicadores.

Wen et al. (2014) definen a la decision de compra como una serie de
pasos conformado por el conocimiento y la eleccidén de los clientes en cuanto
algun bien y/o servicio, para lo cual consideran la ubicacion del lugar donde

realizaran la compra y el momento en el que se encuentra

Ferchaud et al. (2018) mencionan que el comportamiento post compra es
la etapa que conducira a una sensacion de satisfaccién e insatisfaccion del
consumidor después de realizar una compra y depende de ese resultado se

hable de una marca y sugieren satisfaccion y recomendacion como indicadores.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Ventura (2017) manifiesta que la poblacién es un grupo de componentes
gue poseen una singularidad que se desea indagar. Para esta investigacion la
poblacién fue finita y estuvo integrada por los 171 beneficiarios del Programa
Techo Propio, inscritos con una Entidad Técnica que residen en el Callao. Este
estudio fue censal, debido a que se trabajo con toda la poblacion
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Arias et al. (2016) mencionan que la inclusién son caracteristicas peculiares de
un objeto de investigacion que deben medirse. Los criterios de inclusion de este
estudio consistieron en la participacion de toda la poblacién, quiénes fueron los
beneficiarios del Programa Techo Propio inscritos con una Entidad Técnica del

Callao.

Miranda y Villasis (2019) sefialan que la exclusién son aquellos aspectos
del objeto de estudio que no seran tomados en cuenta para la investigacion. Para

este estudio no se excluira a nadie de la poblacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Artayasa et al. (2018) sostienen que la técnica es un conjunto de pasos e
instrumentos que sirven para recoger, luego validar y finalmente analizar la
informacion obtenida, para asi conseguir los objetivos del estudio. Para esta
investigacion la encuesta fue la técnica que permitié obtener los datos reflejados
en las respuestas de los participantes en base a los items pertenecientes a las
variables trabajadas.

Arias et al. (2016) definen al instrumento como un recurso que registra los
datos de opiniones o hechos de una manera idénea y clara. Hernandez et al.
(2014) indica que el cuestionario esta formado por un conjunto de preguntas que
guardan relacion con las variables y que a la vez sean medibles. Para este
estudio, el cuestionario fue el instrumento que se empled, el cual consté de 12

items para la primera variable y de 11 items para la segunda variable.

Miranda y Villasis (2019) sefialan que la validez es la capacidad para
mostrar una realidad de la manera mas fiable posible. De esta manera se aplicé
la validez de los instrumentos a través de expertos en la materia, los cuales se
encargaron de revisar las preguntas desarrolladas en el cuestionario y asi
conseguir el grado de autenticidad. Para el desarrollo de esta investigacion se
empleo el coeficiente V de Aiken para establecer la validez del instrumento. La

validez se puede visualizar en el anexo 4.

Darras (2018) sostiene que la prueba de confiabilidad es una herramienta
de medicion, que sirve para indicar el grado en cuanto a la aplicacion repetitiva
del mismo elemento y que da resultados iguales, la consistencia de las

puntuaciones obtenidas al periodo del estudio realizado y el grado de estabilidad.
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Los resultados de confiabilidad se obtuvieron por medio del coeficiente de
alfa de Cronbach. Se aplic6 una prueba piloto para obtener la confiabilidad, lo
cual involucré a 30 beneficiarios de otras entidades técnicas, posteriormente los
resultados obtenidos se colocaron en Excel y se traspaso los datos al programa
estadistico SPSS, donde los resultados arrojaron un coeficiente de alfa de
Cronbcah de ,915 para la primera variable, evidenciando una excelente
confiabilidad; ,896 para la segunda variable, evidenciando una buena
confiabilidad y finalmente un alfa de Cronbach global de ,866 lo cual evidenci6

una buena confiabilidad. La confiabilidad se puede visualizar en el anexo 5.
Tabla 1

Criterios para la interpretacion del Alfa de Cronbach

Rango Magnitud
a>0.9 Excelente
a>0.8 Bueno
a>0.7 Aceptable
a>0.6 Cuestionable
a>0.5 Pobre
a<0.5 Inaceptable

Nota: George y Mallery (2020)

3.5. Procedimiento

Esta investigacion inicio con una reunién con el gerente administrativo de
una Entidad Técnica del Callao, para solicitar el permiso necesario para realizar
las encuestas a sus beneficiarios. Posteriormente se indagd con diferentes
autores para seleccionar las definiciones de las dimensiones y subdividirlas en
indicadores que ayudaron a comprender este estudio. Para tener acceso a las
personas estudiadas, se conversé con el gerente administrativo, quién permitié

el acceso al drive donde se visualiz6 los datos de los beneficiarios.

Después de obtenida la base de datos de los beneficiarios, se procedio a
llamar a los 171 encuestados para que respondan el cuestionario, esta etapa se
desarrolld6 después de la primera vuelta de las elecciones presidenciales en

nuestro pais, se hace hincapié en ese detalle, debido a que los encuestados
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manifestaron su apreciacion ante la postura que asumieron algunos familiares y
autoridades de la zona, las cuales figuran en las primeras preguntas del
cuestionario; mientras se recogia la informacion de manera telefoénica se iba
respondiendo las preguntas en formulario de Google, esto para hacer mas
factible la tabulacion de los resultados. Una vez ya recolectado los datos, estos
se organizaron en un Excel y posteriormente se traspasé los datos para el
proceso estadistico al programa SPPS version 25.

Posteriormente se interpretaron los resultados que se obtuvieron para dar
paso a la discusion, que sirvid para contrastar los resultados hallados de este
estudio con otras investigaciones, tanto nacionales como internacionales, casi al
finalizar este estudio, se redactaron las conclusiones en base a los resultados
obtenidos y finalmente se hicieron las recomendaciones para la Entidad Técnica

y futuros investigadores.

3.6 Método de analisis de datos

Durante el procedimiento de este estudio se utilizaron dos meétodos,
siendo uno de ellos la estadistica descriptiva, mediante la cual se distribuyeron
los datos obtenidos para plasmarlos a través de tablas y figuras, empleando las
medidas de frecuencia y medidas absolutas, para conocer los niveles

alcanzados por variables y dimensiones.

El segundo método que se empleo fue la estadistica inferencial, que sirvio
para establecer el grado de correlacion. La prueba de normalidad empleada fue
la de Kolmogérov-Smirnov, debido a que la cantidad de personas estudiadas fue
de 171, esta prueba permitio verificar si las puntuaciones que se obtuvieron
siguieron o no una distribucion de forma normal, obteniéndose que no siguen
una prueba normal, por lo que es no paramétrico, por ello se empled el

Coeficiente de correlacién de Rho de Spearman para contrarrestar las hipétesis.

3.7. Aspectos éticos

Para recolectar la informacion se respetaron valores éticos como la
confidencialidad, la cual Santi (2016) indica que sirve para proteger la
informacion de los encuestados, en cuanto al anonimato menciona que es
cuando no se solicitan ni anotan la identidad de los encuestados. La informacion

obtenida fue real y veraz, esto debido a que los encuestados respondieron de

19



manera libre y segun su propio criterio, reservandose los datos brindados por los

beneficiarios de la Entidad Técnica.

Hernandez et al. (2020) sostiene que la propiedad intelectual son aquellos
derechos que de los que gozan los autores en cuanto a sus creaciones. Para
esta investigacion se considero a los autores de los textos citados y se realizé

de acuerdo con las normas APA 72 edicion.
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RESULTADOS
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Estadistica descriptiva

Tabla 2

Frecuencia de Marketing boca a boca

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medianamente 19 11,1 11,1 11,1
eficiente
Eficiente 152 88,9 88,9 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Figura 1

Gréfico de barras de marketing boca a boca

Marketing bocaa boca

100

Porcentaje

WMedianamente eficiente Eficiente

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 2 y Figura 3 segun la frecuencia
acumulada que el mayor nivel alcanzado para la variable marketing boca a boca es
eficiente, esto debido a que una Entidad Técnica del Callao, esta aplicando estrategias
de marketing boca, como entablar relaciones con los lideres de la comunidad, capacitar
a sus trabajadores para ofrecer una buena calidad de servicio, y de esta manera generar
que se hable de manera positiva sobre ella e influir sobre las decisiones de sus

beneficiarios, lo cual se ve reflejado en la mayoria de estos.
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Tabla 3

Frecuencia de influenciadores

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medianamente 62 36,3 36,3 36,3
eficiente
Eficiente 109 63,7 63,7 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Figura 2

Grafico de barras de influenciadores

Influenciadores

Porcentaje

Medianamente eficiente Eficiente

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 3 y Figura 2 segun la frecuencia
acumulada que el mayor nivel alcanzado para la dimensién influenciadores es eficiente,
esto debido a que la mayoria de los beneficiarios de la Entidad Técnica indicaron que
fue relevante la influencia ejercida por sus familiares, dirigentes, otros beneficiarios y la

presencia del alcalde en las inauguraciones.
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Tabla 4

Frecuencia de calidad de servicio

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medianamente 7 4,1 4,1 4,1
eficiente
Eficiente 164 95,9 95,9 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 3

Grafico de barras de calidad de servicio

Calidad de servicio

100

a0

&0

Porcentaje

40

20

Medianamente eficiente Eficiente

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 4 y Figura 3  segun la frecuencia
acumulada que el mayor nivel alcanzado para la dimensién calidad de servicio es
eficiente, esto debido a que la Entidad Técnica tiene implementado buenos estandares
de atencion al cliente, brinda informacién Gtil y cuenta con colaboradores empaticos,

segun lo manifestado en las respuestas de la mayoria de encuestados.
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Tabla 5

Frecuencia de credibilidad de las fuentes

Porcentaje =~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 11 6,4 6,4 6,4
Eficiente 160 93,6 93,6 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 4
Grafico de barras de credibilidad de las fuentes

Credibilidad de las fuentes

100

a0

60

Porcentaje

40

20

Deficiente Eficiente

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 5 y Figura 4 segun la frecuencia
acumulada el mayor nivel alcanzado para la dimension credibilidad de las fuentes es
eficiente, esto debido a que para la mayoria de los beneficiarios de una Entidad Técnica
del Callao las personas que tienen influencia sobre ellos son fiables y de confianza.
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Tabla 6

Frecuencia de decision de inscripcion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 18 10,5 10,5 10,5
Alto 153 89,5 89,5 100,0

Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 5
Grafico de barras de decision de inscripcion

Decisién de inscripcién

100

a0

60

Porcentaje

40

20

Medio Alto

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 6 y Figura 5 segun la frecuencia
acumulada que el mayor nivel alcanzado para la variable decisidén de inscripcion es alto,
esto debido a que una Entidad Técnica del Callao identificé que habia distritos del Callao
con personas que anhelaban construir sus viviendas con bonos del estado, por lo que
optaron por establecer un local en un punto estratégico y ser una mejor opcion ante otras
entidades técnicas y asi conseguir que la mayoria de sus beneficiarios estén satisfechos

con el servicio brindado y lo recomienden.
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Tabla 7

Frecuencia de reconocimiento de necesidad

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 19 11,1 11,1 11,1
Alto 152 88,9 88,9 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 6
Grafico de barras de reconocimiento de necesidad

Reconocimiento de necesidad

100

Porcentaje

Medio Alto

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 7 y Figura 6 segun la frecuencia
acumulada que el mayor nivel alcanzado para la dimension reconocimiento de necesidad
es alto, esto debido a que la mayoria de los beneficiarios de una Entidad Técnica
manifestaron que se inscribieron porque no contaban con una vivienda construida y

deseaban tener una vivienda digna.
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Tabla 8

Frecuencia de busqueda de informacion

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 29 17,0 17,0 17,0
Alto 142 83,0 83,0 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 7
Grafico de barras de busqueda de informacion

Busqueda de informacién

100

Porcentaje

Medio

Alto

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 8 y Figura 7 segun la frecuencia

acumulada que el mayor nivel alcanzado para la dimensién busqueda de informacién es

alto, esto debido a que la mayoria de los encuestados indicaron que antes de inscribirse

con la Entidad Técnica buscaron informacion en las redes sociales y se apersonaron a

sus oficinas para estar mejor informados.
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Tabla 9

Frecuencia de evaluaciéon de alternativas

Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 23 13,5 13,5 13,5
Alto 148 86,5 86,5 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 8
Grafico de barras de evaluacion de alternativas

Evaluacion de alternativas

100

Porcentaje

Medio

Alto

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 9 y Figura 8 segun la frecuencia

acumulada que el mayor nivel alcanzado para la dimensién evaluacion de alternativas

es alto, esto debido a que, a la mayoria de los beneficiarios de una Entidad Técnica del

Callao, evaluaron el prestigio de esta y les parecid la mejor opcion frente a otras

entidades técnicas.
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Tabla 10

Frecuencia de decision de compra

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 27 15,8 15,8 15,8
Alto 144 84,2 84,2 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 9
Grafico de barras de decision de compra

Decision de compra

100

Porcentaje

Medio Alto

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 10 y Figura 9 segun la frecuencia
acumulada que el mayor nivel alcanzado para la dimension decisién de compra es alto,
esto debido a que la mayoria de los beneficiarios de una Entidad Técnica del Callao, se
inscribieron porque consideraron que era el momento adecuado para hacerlo y por la
ubicacién de la Entidad Técnica.
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Tabla 11

Frecuencia de comportamiento post compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 20 11,7 11,7 11,7
Medio 15 8,8 8,8 20,5
Alto 136 79,5 79,5 100,0
Total 171 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 10
Gréfico de barras de comportamiento post compra

Comportamiento post compra

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Interpretacion: Se presenta en la Tabla 11 y Figura 10 segun la frecuencia
acumulada que el mayor nivel alcanzado para la dimensién comportamiento post compra
es alta, esto debido a que la mayoria de los beneficiarios de una Entidad Técnica del
Callao estuvieron conformes y satisfechos y por ello consideran recomendar a la Entidad

Técnica.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

Se realiz6 la prueba de normalidad para determinar si los datos presentan una

distribucion normal. Para ello se empled la prueba de Kolmogérov-Smirnov, debido a que

la cantidad de personas estudiadas fue de 171. Se planted la siguiente hipotesis de

normalidad:
HO: La distribucion estadistica de la muestra es normal.
H1: La distribucion estadistica de la muestra no es normal.
Tabla 12

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico gl Sig.
Marketing boca a boca ,149 171 ,000
Decision de inscripcion ,153 171 ,000

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Interpretacion: Las variables de estudio tiene un nivel de significancia menor a

0.05, por ello, se rechaz6 la HO y se acept6é la H1, que sefiala que la distribucion

estadistica de la muestra no es normal. Por lo tanto, se us6 una prueba no paramétrica

para contrastar la hipétesis, en este caso el Rho de Spearman, tomando como referencia

la siguiente tabla:
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Tabla 13

Grado de coeficiente de correlacion

Rango Relacion

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte.
-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.

-0.25 Correlacion negativa deébil.

-0.10 Correlacién negativa muy débil.

0 No existe correlacion alguna.
0.10 Correlacién positiva muy débil.
0.25 Correlacién positiva débil.
0.50 Correlacion positiva media.
0.75 Correlacion positiva considerable.
0.90 Correlacién positiva muy fuerte.

1 Correlacion positiva perfecta

Nota: Elaboracion propia (Hernandez et al., 2014, p.305)
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Contrastacion de hipoétesis
Planteamiento de la Hip6tesis General

Hipdtesis alterna: Si existe relacion significativa entre marketing boca a boca y decision

de inscripcién de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Hipotesis nula: No existe relacion significativa entre marketing boca a boca y

decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Demostracion de la Hipotesis General
Tabla 14

Correlacién de marketing boca a boca-decision de inscripcion

Marketing  Decision de
boca a boca inscripcion

Rho de Marketing boca a boca  Coeficiente de 1,000 ,555"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 171 171

Decision de inscripcion  Coeficiente de ,555™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 171 171

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos IBM- SPSS

Interpretacion: En la tabla 14 se observa una sig. de 0,000 < 0,05, por ello se
rechaza la hipétesis nula y acepta la hipétesis alterna que indica que, si existe relacion
significativa entre marketing boca a boca y decision de inscripcion de los beneficiarios de
una Entidad Técnica, Callao-2021, ademas esa relacion obtuvo un coeficiente de Rho
de Spearman de ,555 lo que indica que la correlacion es positiva media. Estos resultados
indican que existe una relacion directamente proporcional entre marketing boca a boca

y decision de inscripcion.
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Planteamiento de la Hipdtesis especifica N°1
Hipotesis alterna: Si existe relacion significativa entre influenciadores y decision de

inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Hipdétesis nula: No existe relacion significativa entre influenciadores y decision de

inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Demostracion de la Hipotesis especifica N°1
Tabla 15

Correlacion de influenciadores-decision de inscripcion

Decisién de
Influenciadores  inscripcion

Rho de Influenciadores Coeficiente de 1,000 247"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,001

N 171 171

Decision de Coeficiente de 247" 1,000
inscripcion correlacion

Sig. (bilateral) ,001 .

N 171 171

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos IBM- SPSS

Interpretacion: En la tabla 15 se observa una sig. de 0,001 < 0,05, por ello se
rechaza la hipétesis nula y acepta la hipétesis alterna que indica que, si existe relacién
significativa entre influenciadores y decision de inscripcion de los beneficiarios de una
Entidad Técnica, Callao-2021, ademas esa relacion obtuvo un coeficiente de Rho de
Spearman de ,247 lo que indica que la correlacion es positiva muy débil. Estos resultados
indican que existe una relacion directamente proporcional entre influenciadores y

decision de inscripcion.
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Planteamiento de la Hipdtesis especifica N°2

Hipotesis alterna: Si existe relacion significativa entre calidad de servicio y decision de

inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Hipdtesis nula: No existe relacion significativa entre calidad de servicio y decision

de inscripcién de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Demostracion de la Hipotesis especifica N°2
Tabla 16

Correlacion de calidad de servicio-decision de inscripcion

Calidad de Decision de

servicio inscripcion

Rho de Calidad de servicio  Coeficiente de 1,000 ,666™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 171 171

Decision de Coeficiente de ,666™ 1,000
inscripcion correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 171 171

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos IBM- SPSS

Interpretacion: En la tabla 16 se observa una sig. de 0,000 < 0,05, por ello se
rechaza la hip6tesis nula y acepta la hipétesis alterna que indica que, si existe relacién
significativa entre calidad de servicio y decision de inscripcion de los beneficiarios de una
Entidad Técnica, Callao, ademas esa relacion obtuvo un coeficiente de Rho de
Spearman de ,666 lo que indica que la correlacion es positiva media. Estos resultados
indican que existe una relacién directamente proporcional entre calidad de servicio y

decision de inscripcion.
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Planteamiento de la Hipétesis especifica N°3
Hipotesis alterna: Si existe relacion significativa entre credibilidad de las fuentes y

decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Hipdétesis nula: No existe relacidn significativa entre credibilidad de las fuentes y

decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Demostracion de la Hipotesis especifica N°3
Tabla 17

Correlacion de credibilidad de las fuentes-decision de inscripcion

Credibilidad

de las Decision de

fuentes inscripcion

Rho de Credibilidad de Coeficiente de 1,000 ,532"
Spearman las fuentes correlaciéon

Sig. (bilateral) : ,000

N 171 171

Decision de Coeficiente de ,532" 1,000
inscripcion correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 171 171

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Base de datos IBM- SPSS

Interpretacion: En la tabla 17 se observa una sig. de 0,000 < 0,05, por ello se
rechaza la hip6tesis nula y acepta la hipétesis alterna que indica que, si existe relacién
significativa entre calidad de servicio y decision de inscripcion de los beneficiarios de una
Entidad Técnica, Callao-2021, ademas esa relacion obtuvo un coeficiente de Rho de
Spearman de,532 lo que indica que la correlacion es positiva media. Estos resultados
indican que existe una relacion directamente proporcional entre credibilidad de las

fuentes y decision de inscripcion.
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V.

DISCUSION

38



Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre marketing boca a boca
y decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021; para
ello se aplicé una encuesta a los 171 beneficiarios inscritos, quiénes son moradores de
los diferentes distritos que existe en el Callao y que no cuentan con los medios
econdmicos para construir sus viviendas.

Los resultados obtenidos aceptaron la principal hipotesis planteada, que
determind la existencia de una relacion significativa entre marketing boca a boca y
decision de inscripcion y que es una correlaciéon positiva media, debido a que el Rho de
Spearman fue de ,555. Estos resultados son debido a que las estrategias de marketing
boca a boca tuvieron un efecto medianamente efectivo cuando los beneficiarios
decidieron inscribirse con la Entidad Técnica.

Comparando los resultados obtenidos con la investigacion de Calderon (2018),
quién también emple6é una metodologia de enfoque cuantitativo y por medio de una
encuesta dirigida a 154 inscritos durante el afio 2017, obtuvo como resultado un p-valor
de 0,00 que indicé que el marketing boca a boca se relaciona significativamente con la
decision de inscripcion y que esa relacion fue baja, debido a que el Rho de Spearman
fue de,330.

Contrastando los resultados de ambas investigaciones, se manifiesta que guardan
relacion debido a que se corroboré que en ambas existid relacion entre las variables
estudiadas, no obstante, difieren en cuanto al nivel de esta relacién, quizas porque para
esta investigacion el objeto de estudio fueron jefes de familia que en su mayoria eran
personas de mas de 39 afios y fue desarrollado en el ambito de la construccion, por lo
gue la correlacién obtenida fue media; mientras que para la investigacion de Calderén
(2018) el nivel de correlacion fue bajo, porque se encuestaron a jévenes y fue en el
ambito académico. Por lo tanto, el nivel de correlacién difiere por las edades de los
participantes y el ambiente donde se desarrollaron las investigaciones.

Los resultados de esta investigacion se cotejaron con el estudio de Cornejo y
Oscanoa (2018) quiénes también emplearon un enfoque cuantitativo en su tesis y
aplicaron una encuesta por medio de las redes sociales a 221 clientes de la agencia de
viajes “Aventura sin limites” del distrito de Chaclacayo que realizaron por lo menos una
compra por medio de la pagina de Facebook, obteniendo como resultado un p valor de

0.000 que manifestd la existencia de una relacion significativa entre el marketing
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electronico boca a boca y la decision de compra y que fue una correlacion muy débil,

debido a que el Rho de Spearman fue de ,247.

Cotejando los resultados de ambas investigaciones, se manifiesta que guardan
relacion debido a que se corrobor6 que en ambos estudios existio relacion entre las
variables estudiadas, pero difieren en el nivel de la correlacion, quizas porque en esta
investigacion se estudid al marketing boca a boca tradicional y en el sector de la
construccion, por lo que el nivel de correlacion fue positivo medio; mientras que en la
investigacion de Cornejo y Oscanoa (2018) se analiz6 al marketing boca a boca
electrénico y en el sector turismo, por lo que el nivel de correlacion fue muy débil. Por lo
tanto, se infiere que el nivel de correlacion difiere por el tipo de marketing boca a boca y

el sector en que se realizaron las investigaciones.

La investigacién de Calderdn y la de Cornejo y Oscanoa son estudios nacionales
y fueron desarrollados en el mismo pais, por lo que los encuestados comparten cultura,
idioma, etc.; quizas es por ello que los resultados obtenidos son semejantes a los que se

obtuvieron en esta investigacion.

En el &mbito internacional este estudio se contrasta con la investigacién de Sanger
(2013) quien trabajo bajo un tipo de investigacion cuantitativa causal, donde encuesto a
100 estudiantes del programa de Administracion de Negocios Internacionales de la
Facultad de Economia y Negocios en la Universidad Sam Ratulangi, encontrando como
resultado un valor de R=0,702, lo que indic una relacion positiva y fuerte entre marketing
boca a boca tradicional y marketing boca a boca electrénico con la decision de compra.

Contrastando los resultados de ambos estudios, se ha demostrado que hay
semejanza, debido a que los resultados definieron que hubo relacion entre las variables
trabjadas, se hace mencion que en ambas investigaciones se estudia a diferentes
poblaciones, ya que en este estudio se encuest6 a jefes de familia de bajos recursos y
en la investigacion de Sanger (2013) a estudiantes universitarios, a pesar de ello hubo

similitud en los resultados hallados.

Los resultados descubiertos en este estudio se compararon con el articulo de
Harahap et al., (2018) quienes también emplearon el enfoque cuantitativo con tipo de
investigacién explicativa, encuestaron a una muestra de 177 estudiantes del afio
académico 2015-2016 de la facultad de economia de la UISU ubicada en Jalan

Sisingamangaraja Teladan Barat Medan. Los resultados hallaron que el valor del
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coeficiente de regresion marketing boca a boca con la prueba t fue de 1.377 <1.654 y
con un nivel de significancia del 95% y alfa del 5% muestran que el marketing boca a

boca no influyd positivamente en la decision de los estudiantes.

Contrastando los resultados de ambas investigaciones, se deduce que no guardan
relacion, debido a que este estudio si hallé una relacion significativa entre la variable
marketing boca a boca y decisidn de inscripcién, mientras que la investigacion de
Harahap et al.,, (2018) sefalé que el marketing boca a boca no tiene un efecto
significativo en la decision de los estudiantes. Por lo tanto, se deduce que ambas
investigaciones no guardan relaciéon porque un estudio se desarroll6 en el ambito

constructivo nacional y el otro en el @mbito educativo internacional.

Los resultados de esta investigacion y con las que se contrastd, exceptuando el
articulo de Harahap et al., (2018), son corroborados con la teoria en que se basa esta
investigaciéon, teniendo como sustento a Becerril et al. (2016), quiénes definen al
marketing boca a boca como una estrategia muy Gtil que emplean las empresas para
gue se hable acerca de lo que ofrecen o sobre esta misma, radicando su eficacia en la

credibilidad de las personas que influyen sobre otras.

Esta investigacion tuvo como primer objetivo especifico establecer la relacion
entre influenciadores y decisiéon de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad
Técnica, Callao-2021. Los resultados aceptaron la primera hipotesis especifica
planteada, que demuestra que, si existe relacion significativa entre influenciadores y
decision de inscripcién. La relacion segun el Rho de Spearman fue de ,247 lo que indica
gue la correlacién fue positiva muy débil, esto debido a que las encuestas se realizaron
después de la primera vuelta de las elecciones presidenciales y en las preguntas
referente a influenciadores, se tomé en cuenta a los dirigentes de la zona, quiénes
manifestaron su postura politica que no fue de la aceptacion de los encuestados, esto es
de conocimiento del investigador porque la encuesta fue realizada de manera telefonica.

Los resultados obtenidos se contrastaron con la investigacion de Rivera (2018)
quién metodolégicamente empled un enfoque cuantitativo y encuesté a una muestra de
364 jovenes entre 18 y 24 afios que vivian en Lima y seguian la cuenta de Instagram de
Nike y realizé una prueba de regresion lineal simple para comprobar las hipoétesis,
obteniendo como resultado un valor de R=0,607, lo que indic que existié una correlaciéon

significativa entre influencers y decision de compra.
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Contrastando los resultados de ambas investigaciones, se comprob6é que existio
similitud, debido a que se establecid una relacion significativa entre las variables
investigadas, a pesar de la diferencia de la poblacion y el rubro en que se estudiaron.
Por lo tanto, se infiere que en ambas investigaciones si mejoran los influenciadores

incrementa la decision de compra.

Haciendo un comparativo con el articulo de Kavaliauskiené y Margis (2019)
quiénes aplicaron un cuestionario en linea, del cual participaron 330 consumidores, los
resultados revelaron que si existid relacion entre los influenciadores y la decision de
compra del consumidor de productos Coca-Cola, pero estos solo inician la decision de

compra del consumidor.

Contrastando los resultados obtenidos de ambos estudios, se infiere que guardan
relacion, debido a que en ambos los resultados arrojaron que existe relacion entre los
influenciadores y la decision de compra. Por lo tanto, ambas investigaciones guardan
relacion debido a que ambos objetos de estudio comparten la semejanza en que la

mayoria de sus encuestados son empleados.

Este estudio plante6 como segundo objetivo especifico identificar la relacion entre
calidad de servicio y decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica,
Callao-2021. Los resultados aceptaron la segunda hipotesis especifica que indica que,
si existe relacion significativa entre calidad de servicio y decision de inscripcion de los
beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021, ademas esa relacion segun el Rho
de Spearman fue de ,666 lo que indica que la correlacién es positiva media.

Los resultados hallados se contrastaron con el estudio nacional de Rodriguez
(2018) quién también desarroll6 su investigacion bajo un enfoque cuantitativo, donde
encuestd a una muestra de 217 clientes de la polleria “Al Gusto” en Los Olivos,
obteniendo como resultado un p valor de 0,009, lo que indic6é que existio relacion entre
las variables y que fue una correlacion positiva de r = ,841; lo que indicé que la calidad

de servicio afectd la decision de compra de los consumidores de la polleria.

Contrastando los resultados obtenidos de ambas investigaciones, se sefiala que
guardan relacion porque los resultados revelaron una relacion significativa entre las
variables trabajadas, a pesar de haberse llevado a cabo en ambitos diferentes la

poblacién de ambos estudios comparten caracteristicas similares. Por lo tanto, la relacion
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de ambos estudios radica en la semejanza de los participantes de las encuestas

realizadas por los investigadores.

Cotejando los resultados obtenidos con el articulo internacional de Dapas et al.,
(2019) quiénes aplicaron cuestionarios a 240 clientes de la tienda online de Zalora que
fueron analizados empleando el Modelo de Ecuacién Estructural (SEM) con el software
AMOS 22 y arrojaron como resultados que el valor del efecto de la calidad del servicio
en la intencion de compra es 2.102> 1.96, y el valor P es 0.036 <0.05, por lo que hubo

un efecto significativo de la calidad del servicio en la intencion de compra.

Comparando los resultados de ambos estudios, se revela que guardan relacion,
debido a que ambas investigaciones demostraron que existio relacion entre calidad de
servicio y decision de compra, a pesar de ser estudios que difieren en rubros, ya que uno
es de construccién y el otro de moda. Por lo tanto, la relacion de ambos estudios radica

en que a mayor calidad de servicio mayor intencion de compra.

Como tercer objetivo especifico de esta investigacion se tuvo conocer la relacion
entre credibilidad de las fuentes y decision de inscripcion de los beneficiarios de una
Entidad Técnica, Callao-2021. Los resultados aceptaron la tercera hipétesis especifica,
la cual indicé que, si existid relacion significativa entre calidad de servicio y decision de
inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021, ademas esa

relacion es de ,532 lo que indica que la correlacion fue positiva media.

Cotejando los resultados obtenidos con la investigacion nacional de Ruiz (2019),
quién también desarrollé su estudio bajo un enfoque cuantitativo con nivel no
experimental, realiz6 una encuesta en linea a una muestra de 384 seguidoras del
Instagram de Katy Esquivel, hallando como resultado un p valor de ,000 se demostro que
existio relacién entre la credibilidad informativa y decisién de compra de CyZone y con
unr =,747 se establecid que esa correlacion fue positiva alta.

Contrastando los resultados de ambas investigaciones, se infiere que guardan
relacion, debido a que en ambos estudios los resultados aceptaron la hip6tesis alterna
gue manifestaba que existia relacion entre credibilidad de las fuentes y decision de
compra, no obstante, difieren en el nivel de correlacion ya que para una investigacion se
obtuvo una correlacién positiva media y para la otra una correlacion positiva alta. Por lo
tanto, se infiere que la razén de que ambas investigaciones difieran en el nivel de

correlacion es debido a que una esta enfocado en el sector de construccion y se estudio
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a una poblacion mixta, en la investigacion de Ruiz (2019) se enfoco en el sector de

cosmeéticos y se estudié a una poblacién femenina.
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VI. CONCLUSIONES
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A continuacién, se mencionaran las conclusiones de este trabajo de investigacion:

Primera: Se ha demostrado que existe relacion significativa entre marketing boca
a boca y decision de inscripcién de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-
2021, esto debido a que se obtuvo como resultado un sig. de 0,000 < 0,05. Por otro lado,
segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de ,555; lo que
demostré que la correlacion hallada fue positiva media. Por lo tanto, el marketing boca a
boca se relaciona de manera directamente proporcional con la decisién de inscripcion;
infiriéndose que, si mejora el marketing boca a boca, incrementa la decision de

inscripcion decision de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Segunda: Se ha establecido que existe relacion significativa entre influenciadores
y decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021, esto
debido a que se obtuvo como resultado un sig. de 0,001 < 0,05. Por otro lado, segun los
resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de ,247; lo que establecio que
la correlacion hallada fue positiva muy débil. Por lo tanto, los influenciadores se
relacionan de manera directamente proporcional con la decisibn de inscripcion;
infiriéendose que, si mejoran los influenciadores aumenta la decision de inscripcion de los

beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Tercera: Se ha identificado que existe relacion significativa entre calidad de
servicio y decisidén de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-
2021, esto debido a que se obtuvo como resultado un sig. de 0,00 < 0,05. Por otro lado,
segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de ,666; lo que indico
qgue la correlacion hallada fue positiva media. Por lo tanto, la calidad de servicio se
relaciona de manera directamente proporcional con la decision de inscripcion,
infiriendose que si mejora la calidad de servicio se incrementa la decision de los

beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.

Cuarta: Se ha determinado que existe relacion significativa entre credibilidad de
las fuentes y decision de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-
2021, esto debido a que se obtuvo como resultado un sig. de 0,00 < 0,05. Por otro lado,
segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de ,532; lo que
determind que la correlaciéon hallada fue positiva media. Por lo tanto, la credibilidad de

las fuentes se relaciona de manera directamente proporcional con la decisién inscripcion
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de; infiriendose que, si mejora la credibilidad de las fuentes se incrementa la decision de

inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021.
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VIl. RECOMENDACIONES
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A continuacion, se sugieren las siguientes recomendaciones:

Primera: Se recomienda a futuras investigaciones llevar a cabo una investigacion
explicativa, para asi conocer de manera mas detallada la relacién que existe entre el
marketing boca a boca y decision de inscripcion, esto debido a que en este estudio se
hallé que el 88,9 % de los encuestados manifestd que el marketing boca que realiza la
entidad técnica es eficiente, asimismo se hallé que existe una relacion significativa entre
marketing boca a boca y decision de inscripcién, por lo que también se recomienda a las
entidades técnicas de otros distritos que desarrollen el marketing boca a boca para
incrementar sus inscripciones, debido a que esta investigacion comprobdé que el

marketing boca a boca incrementa la decisién de inscripcion de los beneficiarios.

Segunda: Se recomienda a la Gerente de la entidad técnica evaluar quiénes son
las personas que influyen en la decision de inscripcion de sus beneficiarios y evitar como
influenciadores a dirigentes que hayan asumido una postura politica y la manifiestan,
sobre todo en elecciones tan controversiales, esto debido a que puede no ser de la
aceptacion de todos los beneficiarios y eso puede repercutir negativamente a la hora de
decidir con que entidad técnica inscribirse, debido a que se hall6 que existe una relacion
significativa entre influenciadores y decision de inscripcion y esa relacion fue positiva

muy débil.

Tercera: Se recomienda a la Gerente de la entidad técnica reforzar y pulir la
calidad de servicio, debido a que el 95,9% de los beneficiarios manifestaron que les
parece eficiente y las preguntas que involucran a la dimension calidad de servicio son
los que tuvieran las respuestas mas positivas, ya que a ninguno le parecio ineficiente,
ademas se obtuvo una relacion significativa entre la calidad de servicio y decision de
inscripcion, por lo que a mejor calidad de servicio la entidad técnica tendra mayores
inscripciones. Por otro lado, también se recomienda a otras entidades técnicas invertir

en la calidad de servicio que ofrecen a sus beneficiarios.

Cuarta: Se recomienda a la Gerente de la entidad técnica que trabaje con
personas fiables y de confianza, esto debido a que se demostré que la credibilidad de
las fuentes tiene una influencia significativa en la decision de inscripcion de los
beneficiarios, y si se relaciona con personas desacreditadas ante los moradores de las

zonas donde se trabaja podria repercutir de manera desfavorable para la entidad técnica.
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Tabla 18

Matriz de consistencia

Anexo 1: Matriz de consistencia

“Marketing boca a boca y decisién de inscripcion de los beneficiarios de una Entidad Técnica, Callao-2021”
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decision de inscripcion de los vy decision de Beneficiarios —
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inscripcion de los
beneficiarios de una
Entidad  Técnica,
Callao-2021?

beneficiarios de una
Entidad Técnica,
Callao-2021.

inscripcion de los
beneficiarios de una
Entidad Técnica,
Callao-2021.

Reconocimiento
de necesidades

Cuestionario

Método de andlisis

Estado de insatisfaccion de datos

Estado deseado Estadistico

Procesamiento de
datos

Blsqueda de
informacion

Programa SPSS

Busqueda pasiva version 25

Busqueda activa Poblacién

Decision de
inscripcion
Evaluacion de

171 beneficiarios
Balance de beneficios

Valoracion de caracteristicas

alternativas
de la marca
Decision de Ubicacion
compra Momento

Comportamiento
post compra

Satisfaccion

Recomendacion

Nota: Elaboracion propia



Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Tabla 19
Matriz de operacionalizacion de variables
Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ftems Escala De
Conceptual operacional Medicion
Becerril et al., (2016) La primera Considero importante la opinion de mis familiares referente a mis decisiones Ordinal
manifiestan que el variable fue de compra
marketing boca a boca medjda a Eamiliares
es una herramienta  través de un La opinién de mis familiares influyé en mi inscripcién con la Entidad Técnica Ordinal
muy Util que emplean cuestionario
las empresas para que que consta de
Isaosbrglirsso?gjuc?:sblig iﬁalltirgrs\‘;ig Influenciadores He considerado alguna sugerencia del dirigente de mi zona antes de Ordinal
elosp Y Lideres de inscribirme con la Entidad Técnica
servicios que ofreceno  para recoger comunidad
sobre esta misma, lavaloracion - - - — -
; A La presencia del alcalde en las inauguraciones de las viviendas entregadas Ordinal
radicando su eficacia de los . PR . ; L . L
. en la credibilidad de beneficiarios por la Entidad Técnica influyé en mi decision de inscripcion
S las personas que respectoa Beneficiarios Iéo?_go(rjn{e_ptar‘ms _d;al personas qqedan_tce_r]or:jne_r\te se |n§crlbleron con la Ordinal
ﬁ influyen sobre otras. influenciadore ntidad Técnica influyeron en mi decisién de inscripcion
© Estos autores sugieren s, calidad de Ordinal
3 las siguientes  servicio y Recibi una buena atencién por parte de la Entidad Técnica
m dimensiones credibilidad de Atencién al cliente
_CE” las fuentes. La atencién que recibi influyé en la decision de inscribirme con la Entidad
E Calidad de Técnica
S setvicio .U““dad q? la Me resulto util la informacion recibida por parte de la Entidad Técnica Ordinal
= informacion
Empatia Considero que los trabajadores de la Entidad Técnica fueron empéaticos Ordinal
i . P . , . Ordinal
Resolucién de La Entidad Técnica me ayudé a resolver algin problema durante mi
problemas postulacion
Credibilidad  de - Las personas que influyeron en mi decision de inscripcion con la Entidad Ordinal
las fuentes Fiabilidad Téenica son fiables
< . . . Ordinal
) Confio en las personas que me recomendaron inscribirme con la Entidad
Confianza

Técnica




Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ftems Escala De
Conceptual operacional Medicion
Reconocimiento . - . - . .
d : Estado de Me inscribi con la Entidad Técnica debido a la necesidad de no contar con una Ordinal
e necesidades b : L - :
insatisfaccion vivienda construida
Estado deseado  Decidi inscribirme con la Entidad Técnica esperando tener una vivienda digna Ordinal
Kotler y Armstrong Blisqueda . y . . o Ordinal
(2018) sostienen La segunda ) pasiva Busqué informacion en redes sociales sobra la Entidad Técnica
gue es un proceso  variable fue Busqueda — de Ordinal
por el cual se ven medida a través Informacion Blsqueda activa  AAntes de inscribirme me apersoné a la oficina de la Entidad Técnica para informarme
involucrados todos  de un q en qué consistia la modalidad de construccién en sitio propio
los consumidores  cuestionario que Evaluacion d Ordinal
valuacion de L L . A - rdinal
en el momento de consta de 11 Balance de Me parecié mejor la opcién de esta Entidad Técnica en comparacion con otras
S decidirse por un jtems, el cual alternativas beneficios entidades técnicas
S producto 0 servird para — -
= servicio, siendo los  recoger la Valoracion de ) N . D - Ordinal
2 pasos que recorre  valoracion de los caracteristicas Evalué el prestigio con el que cuenta la Entidad Técnica antes de inscribirme
£ un consumidor  beneficiarios de la marca
g hasta su eleccion respecto a Ordinal
s final comienzan reconocimiento Decisién de Ubicacién Consideré la ubicacion de la Entidad Técnica en mi decisién de inscripcion
5 por el de necesidades, compra
2 reconocimiento de  bisqueda  de M Decidi inscribirme con la Entidad Técnica a que consideré que era el momento dinal
A’ una  necesidad, informacion, omento adecuado para hacerlo Ordina
informacion sobre  evaluacién  de
un producto,  alternativas, Comportamiento Ordinal
comparacion con  decisi6n de t comor. Estoy conforme con la decisién de haber elegido inscribirme con la Entidad Técnica
productos compra y post compra isfacci
sustitutos 'y por  comportamiento Satisfaccion Ordinal
dlimo analizar su  post compra. Me encuentro satisfecho con el servicio que me brindé la Entidad Técnica
comportamiento
post compra Ordinal

Recomendacion

Considero recomendar que se inscriban con la Entidad Técnica

Nota: Elaboracion propia



Anexo 3:Cuestionario

El" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
NO

Encuesta a los beneficiarios de una Entidad Técnica del Callao

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacién de la presente encuesta, por lo que

se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacién que sera necesaria como sustento de la
investigacion “Marketing boca a boca y decisién de inscripcién de los beneficiarios de una
Entidad Técnica, Callao-2021".

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud. crea

conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.
Escala de medicién consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (2)EN
DESACUERDO - (1) TOTALMENTE EN DESACUERDO

iTEMS Total
Totalmente
ment 5 En
e en
ede Indeciso desacuer
acuerdo p desacuerd
o}
Acue o
rdo
5 4 3 2 1

1 | INELUENCIADORES

Considero importante la opinion de mis
familiares referente a mis decisiones de

compra

La opinion de mis familiares influyé en mi

inscripcion con la Entidad Técnica




ITEMS

Total
ment

ede

Acue
rdo

De
acuerdo

Indeciso

En
desacuer
do

Totalmente
en
desacuerd

o

He considerado alguna sugerencia del
dirigente de mi zona antes de inscribirme con

la Entidad Técnica

La presencia del acalde en |las
inauguraciones de las viviendas entregadas
por la Entidad Técnica influyé en mi decision

de inscripcion

Los comentarios de personas que
anteriormente se inscribieron con la Entidad
Técnica influyeron en mi decision de

inscripcién

CALIDAD DE SERVICIO

Recibi una buena atencién por parte de la

Entidad Técnica

La atencion que recibi influy6 en la decision

de inscribirme con la Entidad Técnica

Me resulté util la informacién recibida por

parte de la Entidad Técnica




ITEMS

Total
ment

ede

Acue
rdo

De
acuerdo

Indeciso

En
desacuer
do

Totalmente
en
desacuerd

o

5 4 3 2 1
9
Considero que los trabajadores de la Entidad
Técnica fueron empéaticos
10
La Entidad Técnica me ayudd a resolver
algun problema durante mi postulacion
11 | CREDIBILIDAD DE LAS FUENTES
Las personas que influyeron en mi decisién
de inscripcion con la Entidad Técnica son
fiables
12 | Confio en las personas que me

recomendaron inscribirme con la Entidad

Técnica




El" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS
NO

Encuesta a los beneficiarios de una Entidad Técnica del Callao

Cordiales saludos: solicito su colaboracién para la realizacién de la presente encuesta, por lo que

se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacién que sera necesaria como sustento de la
investigacion “Marketing boca a boca y decision de inscripcién de los beneficiarios de una

Entidad Técnica, Callao-2021".

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (X) la alternativa que Ud. crea

conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.
Escala de medicién consta:

(5) TOTALMENTE DE ACUERDO - (4) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (2) EN
DESACUERDO - (1) TOTALMENTE EN DESACUERDO

iTE MS Total

Totalmente
ment 5 En
e en
ede Indeciso | desacuer
acuerdo p desacuerd
o}
Acue o
rdo
5 4 3 2 1

1 | RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

Me inscribi con la Entidad Técnica debido a
la necesidad de no contar con una vivienda

construida

2 | Decidi inscribirme con la Entidad Técnica

esperando tener una vivienda digna

3 | BUSOUEDA DE INFORMACION




Busqué informacion en redes sociales sobra

la Entidad Técnica

ITEMS

Total
ment
ede

Acue
rdo

De
acuerdo

Indeciso

En
desacuer
do

Totalmente
en
desacuerd
o}

Antes de inscribirme me apersoné a la oficina
de la Entidad Técnica para informarme en
qué consistia la modalidad de construccion

en sitio propio

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Me parecié mejor la opcién de esta Entidad
Técnica en comparacién con otras entidades

técnicas

Evalué el prestigio con el que cuenta la

Entidad Técnica antes de inscribirme

DECISION DE COMPRA

Consideré la ubicacién de la Entidad Técnica

en mi decision de inscripcion

Decidi inscribirme con la Entidad Técnica
debido a que consideré que era el momento

adecuado para hacerlo

COMPORTAMIIENTO POST COMPRA

Estoy conforme con la decision de haber

elegido inscribirme con la Entidad Técnica

10

Me encuentro satisfecho con el servicio que

me brindd la Entidad Técnica

11

Considero recomendar que se inscriban con

la Entidad Técnica




Anexo 4: Validacion de expertos
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de evaluacion del marketing boca a boca”

OBJETIVO: medir la percepcion de los beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC sobre la variable
marketing boca a boca- Callao

DIRIGIDO A: beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC-Callao

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: WALTER ENRIQUE ZAVALETA CHAVEZ

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: DOCTOR

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X

r. WALTER ENRIQUE ZAVALETA CHAVEZ

FIRMA DEL EVALUADORI



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

ROMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de evaluacion de decsiion de inscripcidn”

DBIETIVOE: redir la percepcion de los beneficiarios de & Entidad Técnica MKS Building Administration SaC
Snbre la variable decisidn de inscripcidn- Callao

DIRIGIDO &: beneliciarios de la Entidad Técnica MES Building Administration SaC-CALLAD
APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: WALTER ENRIQUE ZAVALETA CHAVEZ

GRADO ACADEMICO DE LA EVALUADORA: DOCTOR

VALORACIOM:

Muy Buend | Buena | Regular | Mala | Muy mals

D 'Wialtal Essigue Zawadiota Chivver
Dibii: 17383548
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de evaluacién del marketing boca a boca”

OBJETIVO: medir la percepcién de los beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC sobre la variable
marketing boca a boca- Callao

DIRIGIDO A: beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC-Callao

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: AQUILES ANTONIO PENA CERNA

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION:
Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna
DNI: 42353436




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

OBJETIVO: medir la percepcidn de los beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC

“Cuestionario de evaluacion de decisién de inscripciéon”

o

[T
L

Com arm s

sobre la variable decision de inscripcion- Callao

DIRIGIDO A: beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC-CALLAO

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: AQUILES ANTONIO PERIA CERNA

GRADO ACADEMICO DE LA EVALUADORA: MAGISTER

VALORACION:

Muy Bueno

Bueno | Regular

Malo

Muy malo

Mg. Aquiles Antonio Pefia Cerna
DNI: 42353436

e

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de evaluacidn del marketing boca a boca”

OBIJETIVO: medir la percepcion de los beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC sobre la variable
marketing boca a boca- Callao

DIRIGIDO A: beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC-Callao

APELLIDOS ¥ NOMBRES DEL EVALUADOR: NELLY MELISSA VILCA HORNA

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: DOCTORA

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X

¥
Dra. Nelly Melissa Vilca Horna
DMI: 44344337
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMERE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de evaluacion de decision de inscripcion”

OBJETIVO: medir la percepcién de los beneficiarioz de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC
sobre la variable decision de inscripcion- Callao

DIRIGIDO A: beneficiarios de la Entidad Técnica MKS Building Administration SAC-CALLAD

APELLIDOS Y NOMEBERES DEL EVALUADOR: NELLY MELISSA VILCA HORNA

GRADO ACADEMICO DE LA EVALUADORA: DOCTORA

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
X

Dra. Melly Melissa vilca Horna
DNI: 43344337



Tabla 20

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° Items 0 DE V Aiken

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 1 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 2 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 3 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 4 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 5 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 6 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 7 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 8 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

item 9 Relevancia 3.33 0.58 0.78




Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 10 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 11 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 12 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 13 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 14 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 15 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 16 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 17 Pertinencia 3.33 0.58 0.78

Claridad 3.33 0.58 0.78

] Relevancia 3.33 0.58 0.78
ltem 18

Pertinencia 3.33 0.58 0.78




Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 19 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 20 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 21 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 22 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 23 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.33 0.58 0.78

Nota: Elaboracion propia



Anexo 5: Calculo de la confiabilidad de los instrumentos

Confiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable Marketing boca a boca

Tabla 21
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Tabla 22
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,915 911 12
Nota: Base de datos IBM- SPSS
Tabla 23
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
siel elemento  elemento se ha  de elementos multiple al elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
VARO00001 47,97 13,068 426 ,918
VARO00002 48,27 13,720 423 ,917
VARO00003 48,57 11,633 ,809 ,901
VAR00004 47,53 11,637 ,829 ,900
VARO0005 48,47 12,051 , 745 ,904
VARO0006 47,27 13,720 423 ,917
VARO00007 47,57 11,633 ,809 ,901
VARO00008 47,57 11,633 ,809 ,901
VARO00009 47,57 11,633 ,809 ,901
VARO00010 47,57 11,633 ,809 ,901
VARO00011 47,90 12,714 ,496 ,916
VAR00012 47,97 13,068 ,426 ,918

Nota: Base de datos IBM- SPSS



Confiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable Decision de inscripcion

Tabla 24
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Nota: Base de datos IBM- SPSS

Tabla 25
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach

basada en

Alfa de elementos

Cronbach estandarizados N de elementos
,896 ,919 11
Nota: Base de datos IBM- SPSS
Tabla 26
Estadisticas de total de elemento
Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
siel elemento  elemento se ha  de elementos multiple al elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido

VARO00001 44,00 13,034 173 ,883
VARO00002 44,03 12,930 ,586 ,889
VAR00003 46,97 12,930 ,940 ,879
VAR00004 43,97 12,930 ,940 ,879
VARO00005 44,07 12,892 ,563 ,890
VARO00006 45,03 10,033 ,883 ,871
VARO00007 44,20 13,545 371 ,900
VARO00008 44,07 12,892 ,563 ,890
VAR00009 43,97 13,482 ,674 ,888
VARO00010 44,20 10,717 ,709 ,888
VARO00011 44,17 13,178 ,499 ,894

Nota: Base de datos IBM- SPSS



Confiabilidad de Alfa de Cronbach Global
Tabla 27

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Tabla 28

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,866 ,881 23

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Tabla 29

Estadisticas de total de elemento

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total Correlacion Cronbach si el
sielelemento  elemento se ha  de elementos multiple al elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
VARO00001 96,83 29,730 ,017 . ,873
VAR00002 97,13 28,533 ,516 . ,861
VARO00003 97,43 27,082 ,524 . ,858
VARO00004 96,40 26,179 ,731 . ,851
VARO00005 97,33 27,885 ,402 . ,862
VARO00006 96,13 28,533 ,516 . ,861
VARO00007 96,43 26,323 ,682 . ,852
VARO00008 96,43 26,323 ,682 . ,852

VAR00009 96,43 26,323 ,682 . ,852



VAR00010
VAR00011
VAR00012
VARO00013
VAR00014
VAR00015
VAR00016
VAR00017
VARO00018
VARO00019
VAR00020
VAR00021
VAR00022
VAR00023

96,43
96,77
96,83
96,20
96,23
99,17
96,17
96,27
97,23
96,40
96,27
96,17
96,40
96,37

27,082
29,082
29,730
28,234
27,082
27,799
27,799
27,651
25,220
27,145
27,651
28,626
26,800
28,240

524
139
017
447
563
654
654
414
522
525
414
391
307
310

,858
,870
,873
,861
,857
,857
,857
,861
,860
,858
,861
,863
,872
,865

Nota: Base de datos IBM- SPSS



