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RESUMEN

En el presenta trabajo de investigacion busco determinar la relacion entre las variables
Marketing de Servicios y Decision de Compra en Sanicenter S.A.C, San Martin de Porres,
Lima, 2018-2019, donde se aplicé un disefio descriptivo correlacional, en la cual la poblacion
fue de 70 clientes distribuidores de la empresa Sanicenter, el mismo donde se observd que es
censal, es por ello que se determind que es la poblacion total. Se utiliz6 como técnica
encuestas y como instrumento un cuestionario de 22 preguntas utilizando la escala de Likert,
donde se recopil6 toda la informacién que fue precisado y analizado en el programa en IBM
Stadistics Spss 24. Los resultados obtenidos fueron detallados de la siguiente manera, variable
01 Marketing de Servicios, obteniendo un resultado en el alfa de conbrach de 0,986 de
fiabilidad y en la variable 02 Decision de compra , con un valor de 0,791 de fiabilidad, dichos
resultados obtenidos refieren que llegamos a la conclusion que el instrumento es de
consistencia interna con tendencia a ser muy alto, el mismo que manifiesta que si trabajamos
con mayor enfoque en cuanto a la entrega de los productos adquiridos de manera eficiente
generaremos un mejor servicio al cliente, de tal manera que esto contribuya a la decision de
compra en la empresa.

Palabras clave: Servicio, cliente, decision de compra.



ABSTRACT

Summary In the present research work | seek to determine the relationship between the
variables Marketing of Services and Purchase Decision in Sanicenter SAC, San Martin de
Porres, Lima, 2018-2019, where a descriptive correlational design was applied, in which the
population was 70 customers distributors of the company Sanicenter, the same where it was
observed that it is census, that is why it was determined that it is the total population. A
guestionnaire of 22 questions was used as a survey technique and as a tool, using the Likert
scale, where all the information was collected and analyzed in the program in IBM Stadistics
Spss 24. The results obtained were detailed in the following way, variable 01 Marketing of
Services, obtaining a result in the alpha of conbrach of 0.986 of reliability and in the variable
02 Decision of purchase, with a value of 0.791 of reliability, said obtained results refer that we
reach the conclusion that the instrument is of internal consistency with a tendency to be very
high, the same one that states that if we work with a greater focus on the delivery of the
products acquired efficiently we will generate a better service to the client, in such a way that
this contributes to the purchase decision in the company .

Keywords: Customer, service, purchase decision.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia, para asegurar el éxito de las organizaciones, es esencial ganar y
mantener a los clientes, mas ain cuando nos referimos a las pequefias y medianas
empresas, especialmente a aquellas cuya oferta son los servicios. De este modo y en base
a los principios del Marketing Relacional, se logran materializar las précticas para el logro
y mantenimiento de clientes (Moyses, Pimenta, Pizzinatto & Silvia, 2017). El cliente es
el eje indispensable entre los comercios (Dalal, 2014). De igual modo lo podemos enfocar
como estrategia de ventas, agrega un valor de uso al producto o servicio por lo que es
posible hablar de las acciones y diferentes tipos de marketing (Mendoza, Osorio &
Ballesteros), Es decir que el brindar una buena atencién, hacer que se sienta importante,
cubrir las necesidades y superar las expectativas son elementos fundamentales que el
cliente valora. Teniendo en cuenta que el cliente de hoy mas que el producto valora mucho
el servicio que este pueda recibir o percibir (Pannunzio; 2019). Por ende los clientes de
hoy toman en cuenta al servicio de postventa como un compromiso por parte de las

compaiiias y no como una simple funcion (Rao & Sivakumar, 2017).

Cabe resaltar que el aumento de la intervencion de los clientes en las actividades
on-line a forzado a las compariias a integrar elementos en las redes sociales como
estrategias de marketing (Dhar & Jha, 2014). Asi mismo Piura (2018) en el diario Gestion
en uno de sus articulos anuncia a: Morton’s Una asombrosa sorpresa. La cadena de
restaurantes americana Morton’s, catalogada como de lujo, se esmera por asombrar a
sus consumidores. Ademas, la calidad que emana a través de sus productos o servicios
ofrecidos y la complacencia del consumidor es un asunto indispensable que en
consecuente tendra efecto en la decision de compra (Azman & Gomiseek, 2015). Es
fundamental tomar en cuenta que las empresas de servicios vienen innovando y
mejorando la calidad en servicio y la complacencia del consumidor (Ozdemir, 2014). La
adopcién del mercado interno, propicia ventajas competitivas, sostenible para la
empresa y servicio de calidada sus clientes (Prieto, Burgos, Garcia & Rincén), en gran
parte ello definird qué decision de compra tomara el cliente. Elogia (2015) en la
revista Foodretail nos indica que:El servicio de atencion al consumidor es uno de los
elementos que mas aprecian los clientes. De hecho, de acuerdo con un sondeo hecha por
Elogia, se tiene conocimiento que es uno de los componentes mas relevantes que

intervienen a la decision de compra de aproximadamente 72% de los consumidores.


http://www.elogia.net/

Indecopi (2015) en la revista el comercio filial peruana de noticias resalto en su articulo
de noticias: En la escala Atencién de quejas, la compafiia Electronorte S.A., de la
poblacién de Chiclayo, se asign6 como ganador con su programa “Asignaciones
comerciales con apoyo interactivo OnLine — ACSION”.Indecopi comento que se trata de
una funcién automatico que permite aceptar una queja y designarlo, de una forma rapida
y seguro, a una persona capacitada para que lo ayude. Asi mismo se ha logrado minimizar

el tiempo de atencién de quejas de 19 a tres dias.

De tal manera que en el ambito local, tenemos a la empresa Sanicenter S.A.C,
identificado con el ruc, 20138651917. El cual cuenta con 24 afios de participacion en el
sector, orientado al rubro de importacion de acabados para el hogar, productos como
porcelanatos y revestimientos, productos que son importados directamente de Brasil,
China y Espafia. La estimacion de la calidad que ofrece un servicio en particular es un
asunto de gran envergadura para los consumidores (Solanellas & Francesc, 2019). En
este caso una de las debilidades que las empresas presentan es el servicio al cliente, lo
que repercute de manera considerable en la disposicion de compra en los clientes,
generando que, muchas veces el cliente tomela decision de comprarle a la competencia.
Es importante mencionar que el tema de calidad de algin servicio o producto es un
factor relevante de la gestion que determinara la diferenciacion que el cliente pueda
percibir para concretar la inversion (Rogel & cejas, 2018). En donde todos los dias
observamos muchas quejas y reclamos por parte de los cliente distribuidores, quejas
como por ejemplo, que solicitaron un determinado producto y enviaron un producto que
no corresponde, no cuentan con stock de los productos mas vendidos, demora en
responder las llamadas cuando el cliente necesita hacer un pedido , o que solicitaron una
mercaderia y pasaron 1 horay mediay no se entregd de la mercaderia, cabe resaltar
que el promedio de hora de despacho de la competencia es de 20 a 30 minutos (Twiford,
Celima y San Lorenzo). Es sumamente indispensable saber que los consumidores
constantes son muy exigentes en lo que concierne a calidad de servicio, y es dificil
fidelizarlos, se necesita de perseverancia y mucho trabajo (Rizwan, Jolia, Dalia, Zahid,
2017). Principalmente eso es la problematica que se viva del dia a dia en la empresa, lo
que ha generado que el cliente tome en segundo o tercer lugar a la empresa para la compra
de un determinado producto, generando una baja rentabilidad en las ventas mensuales y
en consecuente el crecimiento de la empresa. Como trabajador de la empresa Sanicenter
observo y puedo darme cuenta de esta problematica que se vive todos los dias, es por ello

gue con mas razdn es que me estimula a realizar esta investigacion para detectar las



situaciones, perspectivas 0 causas que intervienen en la toma de decision acerca de la
compra por parte de los clientes. En base a los resultados de la investigacion,
implantaremos las estrategias Marketing de servicios con respecto a los productos y
servicios que se brinda la tienda. Lo que contribuira en resolver los aspectos negativos
que afectan y disminuyen la rentabilidad y crecimiento que pueda alcanzar la empresa.
En consecuente devolverd la confianza, satisfaccion y finalmente la decisién de volver
comprar en Sanicenter. Por consiguiente, para fortalecer la investigacion se trabajé con

antecedentes internacionales, tales como:

Deleg y Pintado (2014), en su tesis. Propuesta para el desarrollo de gestion de
Marketing de Servicios aplicado al parador turistico el CHORRO DE EL CANTON
GIRON. La cual fue desarrollada para la obtencion del titulo de Ingeniero  Comercial.
La metodologia fue de enfoque cuantitativo y descriptiva El objetivo general es
establecerse en el mercado natural con el crecimiento de las diferentes caracteristicas del
mercadeo que se extraen endeliberacion en un proceso de Marketing de Servicios estos a
su vez contribuirdn con beneficios y satisfaccion dirigidos al bienestar y desarrollo del
Parador Turistico el Chorro del Canton Girdn.. Asi mismo estos autores obtuvieron las
conclusiones que se detallan a continuacion. El contenido de la informacion que indican
los autores, es muy similar al trabajo que ellosrealizan, por lo que les aporta informacion
valiosa el cual les brinda de conocimiento y les permite interpretar con mayor facilidad.
Una segunda conclusion fue que dentro de laindagacion administrativa se mostré una
falta de educacion empresarial, de tal manera que se implementd una accién de mejora
para la gestion con razon de transformar una administracion empirica hacia una
profesional. Y finamente se concluyd que se concret6 una investigacion de mercado con
el propdsito de tener conocimiento en cuanto a la complacencia del consumidor por
medio de las funciones ofrecidas, el mismo que arrojo una complacenciamedia, lo que
les permitio realizar la promocion de Marketing de Servicios. A si mismo dentro de los

antecedentes naciones se menciona a:

Guadamuz y Urcuyo (2015), formulacién de estrategias de Marketing de
servicios en las empresas. El proposito general de la investigacion nombrada
anteriormente se residié en el planteamiento de estrategias del campo de marketing de
servicios que ofrece la empresa, evaluando cada uno de los componentes que conforman
el planteamiento de aquellas estrategias. Obteniendo comoconclusiones que en esta

indagacion de trato generalidades y temas de mercados, asi mismo lo indispensable que



Es mantener a los consumidores que se pronuncian continuamente con desconfianza de
los servicios que obtiene, es por ellos que tienen que ser motivados para que consuman
mas, por eso muchas compafiias cuentas con diversos instrumentos para concretar la

venta.

Gobmez (2015), en sus tesis. Las 8P del Marketing de Servicios en Iveco Argentina.Para
obtener el titulo de Maestria en Direccion de Empresas. El fin es idear un caso de
ensefianza para indagar cémo lveco agrego las 8p el Marketing de Servicios, en las
ultimas décadas en Argentina, aun siendo una compafiia generador de bienes industriales.
Llegando a la conclusion El objetivo de aprendizaje de este tema de ensefianza es que el
estudiante de una maestria en Direccidn de Empresas, en el marco general y con
comerciantes cada dia mas rivalizantes y la concurrencia de duros participantes de otros
paises, sepan que las empresas deben desplazar més alla una estrategia de mercadeo
integral. Esta es mucho més grande que una estrategia comercial, lo que implica tomar en
importancia al producto, precio, plaza y promocion, asi mismo los procesos, personas,
productividad y la presencia. EIl tema de lveco le facilitara al estudiante examinar este
cambio de modelo y ver en la practica como una compafia generador de bienes
industriales se traslada de las 4 tradicionales P del marketing de producto a las 8P del
marketing de servicios para evolucionarse en el mercado y alcanzar ser lider. Cabe

resaltar que en los antecedentes nacionales se menciond a:

Solorzano, (2017), en su tesis. Marketing de Servicios y su relacién con la
fidelizacion del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco — 2017. Para lograr la
obtencién del titulo profesional en Marketing y Direccién de Empresas. Asimismo, el
tipo desarrollado en esta tesis fue de modo descriptivo correlacional, en adicion a ello,
se empled un disefio no experimental y de manera transversa, por lo tanto, el objetivo
trazado para el presente trabajo fue valorar la adaptacién del de Servicios y la
complacencia del consumidor que sienten, con el uso de los servicios del
establecimiento referido como objeto de estudio. Determinando en la conclusion que el
poder del Marketing de servicios en la retencion de los clientes, asi como se indago en el
andlisis de rendimiento, se corrobora que el establecimiento lleva a cabo unagestion de
Marketing de Servicios fundado en el uso de las aplicaciones de investigacion, proyecto,
ejecucion y control, favorece al disefio y realizacibn de un Marketing mejor
encaminado, el cual estara enfocado a los haceres de la empresa hacia la retencion o

fidelizacion de los clientes o, en su defecto, al mercado meta, por ende, de sus objetivos.



Por otro lado, se dispuso el poder del Marketing Interno en la Fidelizacién del
consumidor del establecimiento y, asimismo, se examino en el examen de resultadospor
lo tanto, el objetivo dentro del marketing enfocado a servicios, segin la empresa
Promart Homecenter, es construir una verdad que esté centrada en el avance del
servicio, dicho de diferente modo, ofrecer un servicio con altos estandares de calidad
con la finalidad de que el cliente satisfaga todas sus necesidades y expectativas.

Aguilar y Arce (2017), en su tesis. Marketing de contenidos en el proceso de
decision de compra de un teléfono movil caso: el blog “hs” de una empresa de
telecomunicaciones. Para lograr la obtencion del titulo profesional de Licenciado en
Gestion. El objetivo central de esta tesis fue: “Precisar la influencia del marketing de
contenidos en método de decision de compra del cliente de telefonia mévil”. Por otro
lado, la materia de indagacion que se utilizo se baso en el blog de una empresa
dedicada al rubro de telecomunicaciones en Peru. De este modo, el estudio presento
una propuesta que consiste en una fase inicial en la cual se quedd sujeto a la
investigacion con la finalidad de averiguar, de manera precisa, las ideas del
marketing de contenidos, asimismo, los cambios del método de decision de compra
del cliente. Para llevar a cabo este esfuerzo de investigacion, un marco tedrico fue
desarrollado el cual lograria aclarar las fases de las que se compone cada eje
conceptual. Finalmente, se decidio estudiar un caso peculiar de manera descriptiva, el
cual en su andlisis logré integrar todos los conocimientos y conceptos adquiridos
para la investigacion, del mismo modo, analizar la estrategia de contenidos en todo el

proceso que engloba la decisién de compra del cliente.

Sanchez, (2017), en su tesis. Estrategias de publicidad y decision de compra
en los clientes de la empresa Yamiliz Tentacion E.I.R.L, Cercado de Lima, 2017. Para
obtener el titulo de Licenciada en Marketing y Direccibn De Empresas. La
investigacion es descriptivo correlacional, de tipo de disefio no experimental de un
enfoque cuantitativo y de tipo béasico sustantivo. El objetivo general fue establecer el
vinculo que yace entre la decision de compra de los clientes y las Estrategias de
publicidad entorno a la empresa mencionada anteriormente. Por lo tanto, los autores
expresaron lo siguiente: Una adecuada e idonea estrategia es la clave sustancial
detras del anuncio para lograr detectar un método mas conveniente en el mercado que
se desarrolla, del mismo modo, el autor hizo hincapié que la publicidad efectiva tiene

una repercusién mayor que supera solo el hecho de una adquisicidn, sino que a su



Vez que incite una sub cultura o incentive que sobresalga sobre los demas.

Para conocer mas acerca de las variables se trabajo como teorias relacionadas a ellas tales
como: Teoria Marketing de Servicios segun, la socializacion entre personas puede dafiar
de manera notable la actitud del cliente y su decision final al momento de hacer una
compra (Rioux, Scrima, Bouzid, Mokounkolo 2017)

Zeithaml, Bitner & Gremler (2009), Gary knisely (1979). Los individuos que prefirieron
por cambiar de direccién laboral se cambiaron a otro tipo de produccion, reconocieron que
sus técnicas y sus vivencias no eran traspasables de manera directa. Afrontaron bastantes
dificultades en el marketing de servicios para los que susvivencias en productos envasados
y manufactura no los habian elaborado. Estos individuos reconocieron de la necesidad de
ideas y nuevos enfoques para vender y gestionar negocios de servicios. Los mercadélogos
de servicios argumentaron a estas fuerzas y empezaron a trabajar por medio de disciplinas
y con academicos y expertos de los comercios de todo el mundo para gestionar y
evidenciar practicas de marketing para servicios. Conforme evoluciono, el campo se
incremento para abordar la ansiedad y las necesidades de cualquier tienda en el que el
servicio es una parte integro de la oferta. Se desarrollaron marcos, ideas y estrategias para
tratar el hecho de que el marketing de servicios es distinto. Conforme el campo continta
creciendo en el siglo XXI, nuevas tendencias lo daran forma y agilizaran la necesidad de

ideas y herramientas para marketing de servicios.

Respecto a la segunda variable Decision de compra: Comportamiento del
consumidor. Almeida, Lima, da silva, Maskio, & Jurardir (2012), a pesar que los publicos
que acuden a los mercados capitalistas, mantienen un comportamiento de compra similar
durante temporadas de celebracion o dias festivos, se debe precisar quehay particularidades
dentro de un Unico mercado, bien sea por su propia dindmica de produccién distribucion-
consumo o su naturaleza cultural lo que generara en mayor omenor medida un incremento
a destacar en el consumo. Eventualmente, dar y recibir obsequios forma parte de la
experiencia humana. Para aquellos quienes otorganobsequios; el poseer una fuente o data
de informacidn respecto a la conducta y desarrollo de la decision de compra, conducira la
venta de forma mas natural. Si las empresas buscan obtener mejores resultados en el
mercado, es menester hacer la transicion del enfoque centrado en la produccién de bienes
hacia el enfoque de la conquista y la retencién de clientes, alcanzando, por consiguiente,
las expectativas delos consumidores (Kotler: 2003). Habiendo mencionado esto, para que
las estrategiasde marketing tengan un mejor rendimiento, previamente, se debe analizar

con cautela,cada uno de los criterios de decision de compra de los consumidores objetivo.



Como se puede evidenciar, dentro de la decision de compra la posicion de cada individuo
es predominante, debido a que los individuos en su condicion de dependientes son

Influenciados en ciertas circunstancias por su ambiente social, mas que las individuosque
son autébnomos (Baek & Jung 2015). No es simplemente de comprender que adquiere el
consumidor, sino también las decisiones que elegira mientras este experimenta la
adquisicion de los bienes o servicio como, el por qué, como, cuando, donde y con qué

frecuencia (Bushura 2015).

Dentro del marco teorico la primera Variable es Marketing de servicios. Se
entiende que, bajo la percepcion del consumidor, la definicion consensada de los servicios
son pruebas (por ejemplo, podemos mencionar el comunicarse con el centrode atencion al
cliente, sea postventa, o asistir a una libreria). Desde la perspectiva de la empresa, los
servicios son procedimientos que se deben delinear para innovar experiencia esperada por
los clientes, lo que transforma a los procedimientos en edificaciones de los servicios. Los
mencionados procesos son entendidos como aquellos que detallan la serie de sistemas
operativos, que se vinculan a los servicios, yprecisan la forma en la que se asocian al
proceso de venta para innovar la oferta de valor prometido a los consumidores. Lovelock y
Wirtz (2015, p.197).

Teniendo como Dimensiones para la variable Marketing de Servicios:
Producto. Segun Lovelock y Wirtz (2015), Los productos de servicios establecen el
corazon de la tactica de marketing de una compaiiia, si un articulo esta mal estructurado,no
provocara importancia expresiva en los cliente, aun si las 7P estan realizadas. La
planeacidn de la fusion de marketing empieza en la creacion de la definicidn de opinionde
servicios que se dirige a los consumidores meta y que cumpla de una mejor manera sus
necesidades que las ofertas de la competencia. Precio. Segun Lovelock y Wirtz (2015),
una vez que se comprenden las metas de colocacion de precio, podemos sedimentarnos
en la estrategia. EI soporte de una estrategia de colocacion de precios se puede explicar
como un soporte. Donde los precios del proveedor, la colocacion de precios de los
competidores y el valor para el consumidor son los tres soportes. En variasempresas de
servicios, la colocacién de precios solia pensarse desde la percepcion econémica y
contable. La cual con frecuencia usaba una colocacién de precios por costomas rentable.
No obstante, hoy en dia la gran parte de los negocios comprende bien lo que significa
una colocacion de precios competitiva y demostrada en el valor. Plaza. Lovelock y Wirtz

(2015), refieren que el confort de los espacios de servicios los horariosde atencién toma un



gran interés cuando un consumidor debe estar fisicamente presente, ya sea durante la
exposicion del servicio o solamente para empezar y finalizar la compraventa. Algunas
veces se usan andlisis estadisticos hechos en forma de prototipos gravitacionales para
locales al detalle para indicar donde poner supermercados y grandeslocales parecidos con
relacion a los hogares y centros de trabajos de los posibles consumidores. (p.112).
Promocion. Segin Lovelock y Wirtz (2015), ;Qué debemos comentarles a nuestros
consumidores potenciales sobre nuestros servicios?. Ninguna exposicion de Marketing
tendria triunfo sin contenidos efectivos. Estas etapas ejercen tres funciones esenciales:
brindar informacién y la informacién justa. Convencer al segmento de consumidores
perfilado, respecto a los atributos que una marca perfila o ensu defecto un articulo de
servicio en especial. En este mismo sentido, se busca motivar a los consumidores a
proceder en instantes especificamente elegidos. En el Marketing de servicios, en gran
porcentaje de la comunicacion es educativa en existencia, mas que todo a los
consumidores nuevos. Personal. Segun Lovelock y Wirtz (2015), contar conun personal
de contacto y de operaciones tras bambalinas de alto nivel es indispensablepara distinguir
el servicio. En los servicios de alto contacto, el trabajador de alto contactoes vital para la
contribucion de este. Su asistencia hace que haga que el servicio seamas real, y en varios
casos, mas personificado, una publicidad que ensefia a los colaboradores trabajando,
apoya a los clientes potenciales que capten la naturaleza de lacoincidencia del servicio, eh
involucra un compromiso con el cliente de la atencion personificada que pueden desear.
(p.167). Proceso. Segun Lovelock y Wirtz (2015), losgerentes capaces conocen que, en lo
que concierne a servicios, la forma que una empresahace las cosas —los procedimientos
inferiores, es indispensable la forma de proceder. Entonces la innovacion y la entrega de
componentes de productos que requieren de estructura y llevar a cabo procedimientos
que den buenos resultados eficaces. Los procedimientos mal disefiados, ocasionan la
entrega de un servicio pausado, pesado e ineficiente, al igual que pérdida de tiempo y una
experiencia de fraudante. También, retrasa el trabajo del colaborador que tiene contacto
con el consumidor, y en consecuentearroja un resultado minimo en productividad y mas
posibilidad que el servicio quiebre. Physical environment. ElI ambiente tangible de
servicios que los usuarios prueban tiene un rol fundamental en la innovacion del
experimento del servicio y en el incremento (quizas reduccidn) sobre la complacencia del
consumidor, mas aln en los servicios de elevado contacto de orientados a las personas.
Los sitios tematicos de Disney suelen usarse como modelos vividos de ambientes de

servicios que dejan una sensacion de queperdura, y hacen que cada consumidor se sienta



Bien y complacido ( Segun Lovelock y Wirtz (2015, p. 251). Dentro del marco teérico
tenemos el Proceso de toma de decisiones. Solomon (2013), la determinacion del
cliente es la parte esencial de su conducta, a pesar de que la manera en la que el
consumidor analiza y escoge los productos que consumira (y qué tanto compara las
alternativas o productos sustitutos) alteran a gran escala, teniendo una dependencia o
importancia de las dimensiones tanto como el nivel de novedad de la marca o el riesgo
a tomar que esté vinculado a la decision.(p.295). Segun el autor refiere que la toma de
decision es parte de la personalidad del cliente y que todos tenemos diferentes formas
de evaluar antes de tomar una decisién dependiendo de los factores que interviene que
pueden ser precios, gustos, colores, etc. Teniendo como dimensiones:
Reconocimiento de la necesidad. Segun Solomon (2013), la identificacion de una
escasez puede suceder de diferentes maneras. El caracter de la condicion actual del
individuo puede reducir sencillamente porque un producto se agotd, porque adquirié un
articulo que no cubre sus necesidades de forma correcta, o bien, porque nacieron nuevas
necesidades y deseos. Busqueda de informacion. Segun Solomon (2013) una vez que
el cliente asume el dilema, requiere buscar los datos correctos para solucionarlo. La
busqueda de informacion, es la metodologia de en la cual un cliente indaga en el medio
y halla informacion correctas para tomar una resolucién adecuado. Es factible separar
el origen de informacion en dos clases internas y externas: como consecuente de la
experiencia anticipada solamente por vivir en un mundo de consumo, todo tenemos en
nuestra cabeza algo de conocimiento sobre varios productos. Al confrontarnos en una
decision de compra, hacemos una indagacion interna en nuestros recuerdos para juntar
informacion de varias alternativas de productos. (p.303). Evaluacion de alternativas.
Solomon (2013), refiere que Gran parte del trabajo que se hace para tomar una
resolucion de adquisicidn sucede en el ciclo en que hay la necesidad de realizar una
evaluacion entre las posibilidades actas; este no es una seleccion facil, ya que comunidad
actual de consumo esta llena de alternativas. En ciertos casos generalmente hay muchas
marcas similares (como los cigarrillos) o similares de la misma marca (como los colores
de los lapices labiales). Las alternativas que conoce un cliente forman parte de un
conjunto de recuerdos, y los que verdaderamente considera en el desarrollo de seleccion
es su conjunto de consideracion (ya que consecutivamente no razonamos seriamente en
marcas ya sean por factores de costos 0 una pésima experiencia) (p.312). Seleccién de
producto. Solomon (2013), recuerde que cuando los consumidores gestionan datos de

productos, no lo hacen sin pensar, si no que analizas sus cualidades en base a lo que



Conocen del producto o de productos parecidos, el individuo que analiza una camara
especifica de 35 mm es muy posible que lo midan con otras cdAmaras de 35 mm y no con
una cdmara descartable. Puesto que la categoria en que el cliente pone un producto

Establece con que otro producto los adquirira, la evaluacion es Unica y necesaria en la
estimacion de un articulo. Estas evaluaciones nacen de la diversidad de cualidades del
producto, adjuntando su (p.315). Evaluacién postventa. La sugerencia del servicio como
comportamiento postcompra por parte de los clientes son un buena sefial de que la
satisfaccion del cliente es efectiva (Chen, Lee, Chiang 2018).Sainz (2015), el secretoesta
en brindarle una solucién personalizada al cliente a sus exigencias, inspeccionado siempre
el conjunto de evaluacion. Esto representa diligenciar el resultado total al cliente. Lo que

significa: Individualizar el problema, sometiéndonos a su solicitud

Como problema general tenemos: ;Queé relacion existe entre el marketing de
servicios y la decisién de compra en Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018
- 2019? Y como problema especifico tenemos primero: ¢Qué relacion existe
significativa entre el Marketing de servicios y el reconocimiento de la necesidad en
Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018 - 2019?. Segundo: ¢{Qué relacion
significativa existe entre el Marketing de servicios y la busqueda de informacion
Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018 - 2019?. Tercero: ¢(Qué relacion
significativa existe entre el Marketing de servicios y la evaluacidn de alternativas en
Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018 — 2019.Cuarto : ¢Qué relacion
significativa existe entre el Marketing de servicios y la Seleccion de prodcuto en
Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018 — 2019. Quinto : ;Qué relacion
significativa existe entre el Marketing de servicios y la evaluacién de Postventa en
Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018 — 20109.

Como justificacion tenemos: Justificacion Teorica, en la actualidad en el sector
servicio la mayoria de las empresas buscan la satisfaccion del cliente, generar excelentes
experiencias con los servicios o productos que estos ofrecen, es por ello que buscan
diversas herramientas para superar las expectativas del cliente. El presente trabajo de
investigacion persigue su justificacion en aportar con estrategias de marketing de
servicios los cuales mejoraran el servicio en todos los aspectos generales los mismo
que contribuiran a la decision de compra en la empresa Sanicenter S.A.C. Asi mismo.
Justificacion Metodoldgica. Asi mismo recalcar que esta investigacion es de caracter

cientifico ya que se usaran herramientas como encuestas para medir el nivel de servicio
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que se brinda en el establecimiento de este modo obtendremos resultados y en base a
ello poder aplicar el marketing de servicios generando diferentes estrategias que nos

permitan eliminar aspectos negativos con el que hoy en dia cuenta la empresa

Estrategias que seran el soporte para el beneficio y mejora en la empresa Sanicenter
S.AC.

Como hipotesis general tenemos H1: EI marketing de servicios se relaciona
con la decisién de compra en Sanicenter S.A.C San Martin De Porres, Lima, 2018 —
2019. Ho: El marketing dedicado a los servicios ofrecidos no corresponde 0 no guarda
relacién con la decisién de compra en Sanicenter S.A.CSan Martin De Porres, Lima,
2018 — 2019. Y como Hipotesis especificas tenemos primero: La primera variable
referida se relaciona con la dimension de: el reconocimiento de la necesidad en el
objeto de estudio tratado, segundo: nuestra primera variable se relaciona con la
dimension de la busqueda de informacion en el objeto de estudio tratado, tercero:
nuestra primera variable se relaciona con la evaluacion de alternativas en el objetivo
de estudio. Cuarto, nuestra primera variable se relaciona con la seleccién de producto
en el objeto de estudio. Finalmente, la quinta hipdtesis consisteen que nuestra primera
variable se relaciona con la dimension de evaluacion de Postventa en el objeto de

estudio, todas ellas toman lugar y tiempo en San Martin de Porres, Lima, 2018 — 2019.

Obijetivo general es determinar la relacion entre el marketing de servicios y la
decision de compra en Sanicenter S.a.c. San Martin de Porres, Lima, 2018 — 2019 y
como objetivos especificos tenemos primero: Precisar el enlace entre la primera
variable planteada y el reconocimiento de la necesidad en el objeto de estudio referido.
Segundo, Precisar el enlace entre la primera variable mencionada y la basqueda en el
objeto de estudio citado. Tercero, consiste en precisar el enlace entre la primera
variable del presente trabajo de investigacion y la evaluacion de alternativas en el
objeto de estudio. cuarto Precisar el enlace entre el marketing de servicios y la
seleccion de producto en Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018 —
2019.Quinto Precisar el enlace entre el marketing dedicado a servicios y la valoracion
de Postventa en Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima, 2018 — 2019
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Il. Metodologia

2.1. Tipoy disefio de investigacion

Enfoque cuantitativo:

Segun la literatura revisada, entendemos que el enfoque cuantitativo es progresivo y
probativo. Es imposible soslayar las etapas que este enfoque solicita. En este sentido, si
bien podemos replantear etapas, debemos mantener un orden que asegure su fiabilidad.
Dicho enfoque menciona que una idea se plantea y, luego de ser categorizada o en
condicion especifica, delimitada, se proceden de ella tanto metas e interrogantes de
investigacion. Mas adelante, la literatura enlazada al tema es verificada, puesto que con
dicha obra se levantara un marco o un criterio tedrico. Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014).

Tipo de investigacion Bésica aplicada

Por otro lado, respecto a su condicion de Basica aplicada, entendemos que esta
investigacion esta basada en la recopilacion de informacion existente, incrementar el
conocimiento cientifico del indagador encaminandolo a la solucion de la situacion

propuesta de la investigacion. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

Tipo Descriptivo correlacional:
Carrasco (2006), en este estudio buscamos describir la problematica que se vive en la

empresa Sanicenter SAC, asi mismo distinguir el enlace que se encuentra entre
nuestra primera variable de estudio: Marketing de servicios; y la segunda: decision de

compra

Tipo de disefio: No experimental
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es el estudio donde no se alteran las

variables y se analizan los fenGmenos en su entorno natural para examinarlos. Posibilita
comprender que se analizan las variables sin tener que modificar algiin elemento para su

andlisis viable.

Disefio de estudio general: Transversal
Revisando la literatura previa, los disefios transversales reinen informacién en un instante

determinado basandose en estudiar y dar a conocer la equivalencia real a dos variables en
un momento definido. Brinda datos de como elaborar y detallarlo. Hernandez, Fernandez
y Baptista (2010),
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2.2. Variables - operacionalizacion de variables

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion — Variable 1 Marketing de Servicios
Variable Definicién Definicién Dimensiones indicadores ITEMS Escala
conceptual operacional de
Likert
Lovelock y Wirtz (2015) nos -Valor del producto Los productos de Sanicenter son atractivos lo que genera un valor expresivo en los | Likert
mencionan que desde la Producto clientes
percepcién del cliente, los -Disefio de producto Sanicenter ofrece productos con disefios novedosos y diferenciados Likert
servicios son pruebas (por | Esta variable se medira -Precios de la Sanicenter ofrece precios accesibles Likert
Marketing | ejemplo comunicarse con |a través de las Precio competencia
De un centro de atencion al | estrategias que  se -Costos mas beneficios Los productos exclusivos que ofrece Sanicenter resultan beneficiosos para los Likert
Servicios cliente o asistir a una |aplicaran en la clientes
. . . Plaza -Comodidad .Sanicenter cuenta con cémodos ambientes lo que genera calidez y seguridad en Likert
libreria). Desde la | empresa Sanicenter
] los clientes
perspectiva de la empresa, | S.A.C en base a las
. . . -Horario de atencion El horario de atencion de Sanicenter es el adecuado para que los clientes visiten Likert
los servicios son | dimensiones que
- el establecimiento
procedimientos que  se | mostraremos a
deben delinear para innovar | continuacion. Promocién -Comunicacién efectiva La publicitad de sanicenter lanzada en tv tiene efecto positivo en la decision de Likert
experiencia esperada por compra
los clientes, o que -Comunicacién educativa | La publicidad que hace Sanicenter usa mensajes que ilustra los productos y facilita | Likert
transforma a los la decision de compra
. Personal -Atencién personalizada En la tienda de Sanicenter los vendedores brindan atencién personalizada Likert
procedimientos en
L haciendo que el cliente se sienta valorado e importante
edificaciones de los
servicios Los -Compromiso En Sanicenter el personal muestra total compromiso en ayudar al cliente Likert
- resolviendo sus dudas de manera rapida y eficiente
procedimientos detallan el
modo y la serie de los Proceso -Eficiencia y productividad | Sanicenter entrega los productos adquiridos de manera eficiente generando la Likert
sistemas  operativos  de productividad del servicio
servicios, y precisan la Physical -Experiencia de servicio y | Los servicios ofrecidos en Sanicenter generan satisfaccion y buena experiencia en | Likert
forma en la que se asocian Environment satisfaccion los clientes

para innovar la oferta de

(Entorno Fisico)
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacion — variable 2 Proceso de compra

Variable Definicion Definicion Dimensiones indicadores ITEMS Escalade
conceptual operacional Likert
Solomon (2013) nos Sanicenter siempre cuenta con el stock de sus productos mas vendidos en tienda. Likert
comenta en su libro Reconocimiento dela | -Producto agotado
que la toma de | Esta variable se necesidad --Nuevas necesidades y Sanicenter ofrece productos novedosos ante las nuevas necesidades y deseos de sus Likert
decisiones del | medird a través deseos clientes.
cliente es parte | de la Los clientes de Sanicenter manejan informacién de los productos de acuerdo a sus Likert
Proceso de | elemental de su | elaboracion de Blsqueda de _Informacién interna necesidades
compra comportamiento, encuestas  que . -
informacion -informacién externa Sanicenter lanza publicidad para informar a los clientes sobre las promociones Likert
pese a que la forma | ayudaran a P p p y
en que el individuo | medir la calidad atributos de los productos.
, . - i6 -Productos conocidos i i i i Likert
evalta y elige | de servicio Evaluacién de La tienda Sanicenter ofrece variedad de productos donde el cliente encuentra lo que
productos  (y que | empresa alternativas necesita.
. . Seleccion entre alternativa La empresa Sanicenter cuenta con una amplia gama de productos, ofreciendo al cliente | Likert
tanto analiza sobre | Sanicenter
las alternativas) varia | S.A.C brinda a diferentes alternativas de compra
. . Seleccién de producto | -Evaluacion de atributos Los productos que ofrece Sanicenter son de caracteristicas atractivas lo que motiva al Likert
mucho, dependiendo | sus clientes.
de dimensiones cliente su compra.
como el grado -Precios de productos Sanicenter ofrece variedad de precios accesibles en beneficio de los clientes Likert
novedad o el riesgo Evaluacién de postventa | - Solucién personalizada Sanicenter se preocupa por brindar una solucion personalizada a sus clientes en cuanto | Likert
ligado a la decision al servicio o producto adquirido
.(p.295 — - — — - -
-Evaluacion de procesos Sanicenter desarrolla la actividad de postventa para conocer la opinién y sugerencias de | Likert

sus clientes.
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2.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

La poblacion fue constituida por 70 clientes distribuidores de la empresa Sanicenter de la
urb. Palao San Martin de Porres, Lima 2018-2019. Cabe resaltar que esta poblacion fue
extraida de la base de datos con el que cuenta la empresa actualmente.

Se trabajo con el total de la poblacion, Segin Lopez (1998), como “muestra censal, es
aquella proporcion que simboliza el total de la poblacion” (p. 123), lo que permite
englobar los resultados alcanzados.

Muestra
Para el desarrollo del estudio Marketing de Servicios y Decision de Compra en
Sanicenter S.A.C, San Martin de Porres, Lima, 2018-2019, se trabajé con una poblacion
censal, lo que indica que no se necesita de una muestra, asi mismo la obtencién de un
muestreo.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), refieren que al usar la poblacion censal se
beneficia a la extension de resultados para los procedimientos investigados. Del mismo
modo, se fortalece la validacion de todo instrumento de acuerdo con sus criterios. La
investigacion que se presenta usa como unidad de estudio a toda la poblacion como
proposito identificado.

Formula poblacion finita
NZZpq

. n=
Para estimar la muestra e2(N — 1) + Z2pq

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Para el presente trabajo, en su sentido de proyecto de investigacion, ha decidido aplicar
la técnica de encuestas, el cual se medird de manera cuantitativa, asi mismo nos
brindara informacion aleatoria con el cual extraeremos informacion indispensable.

Por defecto, se permitira insertar una muestra aleatoria simple, lo que facilitara realizar
el proceso de la encuesta a una poblacidn que retne caracteristicas y habitos semejantes
a los observados en los clientes de la empresa Sanicenter.

Instrumento

Del mismo modo, la muestra recogida se logré por medio de un cuestionario, el cual sirvié
como herramienta de compilacion de informacion, por ende, se encamind la
disponibilidad de los clientes en la escala propuesta por Likert que se califican del 1 al 5
donde:
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Total desacuerdo

(1)
Bastante desacuerdo
()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

©)

Bastante acuerdo
(4)

Total acuerdo

()

Como se ha dejado en previo entendimiento, la investigacion adapta dos herramientas de
compilacion de datos, los cuales han sido aprobados, verificados y aceptados con
antelacion habiéndose aplicado. Del mismo modo, cabe referir que los instrumentos
estan relacionados con la variable 1 y la variable 2 quienes son objetos de investigacion
que los dos instrumentos fueron evaluados y procesados por el test de confiabilidad.

Validez

Tabla 3
Validacion de Expertos

Apellidos y
N° nombre del juez Especialidad DNI Opinidn de
validador aplicabilidad
Mg. Rojas
01 Chacon, Victor Educacién 09621351 aplicable
Hugo
Mg. Pefia Cerna,
02 Aquiles Antonio Gestidén 42353436 aplicable
Empresarial y
Marketing
Mg. Baltodano
03 Valdivia, Roger Gestion del 18126108 aplicable

Talento Humano
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Fuente: Elaboracion propia.

Confiabilidad del instrumento de medicién

Con el objetivo de obtener la confiablidad de la herramienta de mensuracion para la
variable 1, planteamos analizar la prueba de alfa de CRONBACH, contando con la
siguiente escala.

Figura 2: Interpretacion del coeficiente de confiabilidad.

Coeficiente alfa > 9 Excelente
Coeficiente alfa > 8 Bueno
Coeficiente Alfa >7 aceptable
Coeficiente Alfa > 6 Cuestionable
Coeficiente Alfa > 5 Pobre
Coeficiente Alfa > 4 Inaceptable

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4

Fiabilidad de la encuesta de la variable 1: Marketing de servicios

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.

Fuente: SPSS

Estadisticas de fiabilidad



Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elemento

0,986 12

Interpretacion:

Habiendo hecho la constatacion del andlisis hallado, se concluye que el alfa de Cronbach
es de 0.986. Ahora bien, segun indica la tabla categorica, esto perfila el instrumento como
de consistencia interna con tendencia a ser muy alto, lo cual beneficia los intereses de la

investigacion que se presenta.

Tabla 5
Fiabilidad de la encuesta de la variable 2: Decision de compra

Resumen de procesamiento de casos

N o/
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.

Fuente SPSS

Fiabilidad de la encuesta de la variable 2: Decision de compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de cronbach N de elemento

0,791 10

18



Interpretacion:

Del mismo modo, logrando la realizacion del anélisis de la variable 2, se puede verificar
que la fiabilidad es de 0,791 y segun indica la tabla categdrica, se concluyé que la
herramienta que se utilizard para la mesurar es de consistencia interna con propension a

ser muy alta.
2.5. Procedimiento

Para la presente investigacion se empez6 por la recoleccion informacién relevante para el
trabajo, que nos avale tedricamente con respecto a lo que estamos investigando en base a
ello se realiz6 formulacion del problema general y especificos, las hipotesis,
seguidamente se recolectdé datos de la muestra. Finalmente, el cuestionario fue el
instrumento utilizado para la obtencion de datos, encontrando resultados, los cuales se
procesaron mediante SPSS (programa que contrasta y comprueba la confiabilidad del

instrumento).

2.6.Métodos de anélisis de datos
Para el analisis e elucidacion de los datos obtenidos respecto a las 2 variables, se ha

ejecutado técnicas de Encuesta mediante un cuestionario a los clientes de Sanicenter, bajo
el proposito de asegurar la confiabilidad y validez de la técnica que se decidio aplicar.
Dicho cuestionario esta elaborado con preposiciones en escala de LIKERT para las dos
variables que son objeto de estudio, donde cada interrogante consta de 5 alternativas de
respuesta, con valores del 1 al 5, donde 1 significa que los aspectos evaluados no son
aceptados con firmeza y 5, que los conceptos analizados si son aceptados con firmeza y
conviccion. Cabe resaltar que todos los datos obtenidos seran enviados y analizados, el
cual expondra la confiabilidad del estudio el cual se basard en la tabla del Alfa de

Conbrach.

2.7.Valores éticos
En este trabajo de investigacion se estan considerando aspectos importantes como valores

y principios éticos, necesarios para brindar fiabilidad en el proyecto agregandole
responsabilidad y transparencia. Los resultados adquiridos son auténticos, reales y
guiados de fuentes y libros confiables y actuales tanto en la teoria como en la
metodologia. Por consiguiente, el propdsito prioritario de esta investigacion es dirigido

al uso académico e intelectual.
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I11. RESULTADOS

Estadistica descriptiva

Tabla 6

Tendencia central

Estadisticos
M.SERVICIO D.COMPRA

(agrupado) (agrupado)
N Vaélido 70 70
Perdidos 0 Q
Media 2,36 2,93
Mediana 2,00 3,00
Moda 3 3

Fuente: SPSS

Interpretacion:

En el resultado de la media, mediana y moda; para nuestra variable Marketing de servicios
se obtuvo un resultado 2.36 para la media que es el valor promedio de las respuestas, se
obtuvo un valor de la mediana de 2,36 porque se existen valores del 1 al 5, y finalmente
para la moda 3 ya que la mayoria de las respuestas fueron dicho nimero, que tiene un
valor representativo de “a veces”; para la variable de Decision de Compra tenemos como
resultado 2,93 para la media que es el valor promedio de las respuestas, un valor para la
mediana de 3.00 por que se encontraron valores del 1 al 5, y para la moda 3 debido a que
la mayoria de respuestas ha sido de dicho nUmero. Estos datos nos ayudan a interpretar
que en la empresa Sanicenter a que las estrategias de marketing no es el éptimo y existen
ciertos componentes en la cual se debe trabajar con mayor énfasis para conseguir la
persuasion del cliente y finalmente tome la decisiébn de comprar en la empresa. No
obstante, existen otros atributos que el cliente valora, que son indispensables a tomar en

cuenta al momento de realizar el desarrollo de decision de compra.
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Tabla 7

TABLA CRUZADA MARKETING DE SERVICIOS*DECISION DE COMPRA 1
DECISION DE COMPRA

malo regular Bien Total

MARKETING DE SERVICIOS bajo Recuento 0 0 9 9
% del total 0,0% 0,0% 12,9% 12,9%

regular Recuento 1 7 19 27

% del total 1,4% 10,0% 27,1% 36,6%

alto Recuento 0 10 24 34

% del total 0,0% 14,3% 34,3% 48,6%

Total Recuento 1 17 52 70
% del total 1,4% 24,3% 74,3% 100,0%

Fuente: SPSS

Grafico de barras
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Figura 3. Gréfico de barra de la variable Marketing de servicios Y Decision de Compra

Fuente: elaboracion SPSS

INTERPRETACCION:

Podemos concretar que el Marketing de servicio es bueno ya que arroja un porcentaje de
total de 48,6 %, regular con un resultado de 36,6% y malo con un resultado de 12,% en
la relacion con la decision de compra con un resultado total alto de 74,3%, regular con un
total de 24,3% y malo con un total de 1,4%.



Estadistica Inferencial

Prueba de normalidad

TABLA 8
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico al Sig.
MSERVICIO (agrupado) 0.306 70 .000
D.COMPRA (agrupado) 0,283 70 .000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

La prueba Kolmogorov.Smirnov es aquella que se emple6 como prueba de normalidad,
puesto que la muestra en cuestion es de 70 clientes distribuidores de la empresa
Sanicenter, Segun la tablael nivel de significancia entre la variable 1 marketing de
servicios y la variable 2 decisionde compra, el nivel de significancia es menos a 0.05 eso
significa que es una poblacién no normal, por eso se utiliza rho de Spearman .

Analisis correlacional Rho Spearman

En esta investigacion se esta trabajando con la prueba de Rho Spearman para poder
determinar la correlacion entre la variable 1 (Marketing de Servicios) y la variable 2
(Decisién de Compra)

Tabla 9
Nivel de significancia de Rho Spearman

-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy deébil
0.00 No existe correlacion alguna entre variables
+0.10 Correlaciéon positiva muy deébil
+0.25 Correlacion positiva débil

+0.50 Correlacion positiva media

+0.75 Correlaciéon positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuernte Mondragon,M. (2014) uso de la correlacion de Spearman en un estudio de intervencion en
fisioterapia. Movimiento cientifico, 8(1), 100-104
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Prueba de Hipoétesis General

TABLA 10

Correlaciones

Marketingde ~ DECISION
servicios DE
COMPRA

Rho de Spearman MARKETING DE SERVICIOS Coeficiente de correlacion 1,000 , 750"
Sig. (bilateral) . ,000

N 70 70

DECISION DE COMPRA Coeficiente de correlacion , 750" 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 70 70

Fuente: SPSS

Interpretacion: como resultado 0,750, segun la tabla de interpretacion Rho de Spearman

existe una correlacion positiva considerable, rechazando la Hipotesis nula

Hipotesis especifica 1
Tabla 11

Correlaciones

Marketing de R.dela
servicios necesidad

Rho de Spearman MARKETING DE SERVICIOS  Coeficiente de correlacion 1,000 ,609™
Sig. (bilateral) . ,000

N 70 70

Reconocimiento de la Coeficiente de correlacién ,609™ 1,000

necesidad Sig. (bilateral) ,000 .

N 70 70

Fuente: SPSS

Interpretacion: Se muestra como resultado 0,609, segun la tabla de interpretacion Rho
de Spearman existe una correlacion positiva media, rechazando la Hipotesis nula

Hipdtesis especifica2

Tabla 12

Marketing de

Busqueda de

servicios informacion
Rho de Spearman ~ MARKETING DE SERVICIOS Coeficiente de correlacion 1,000 , 743"
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
BUSQUEDA DE Coeficiente de correlacion , 743" 1,000
INFORMACION Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

Fuente: SPSS

Interpretacion: como resultado 0,743, segun la tabla de interpretacion Rho de Spearman
existe una correlacion positiva considerable, rechazando la Hipotesis nula



Hipotesis 3

Tabla 13

Marketing de

Evaluacion de

servicios alternativas
Rho de Spearman ~ MARKETING DE SERVICIOS Coeficiente de correlacion 1,000 ,515™
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
EVALUACION DE Coeficiente de correlacion ,515™" 1,000
ALTERNAIVAS Sig. (bilateral) ,000 :
N 70 70

Fuente: SPSS

Interpretacion: como resultado 0,515, segln la tabla de interpretacion Rho de Spearman
existe una correlacion positiva media, rechazando la Hipotesis nula.

Hipotesis 4
Tabla 14
Marketing de Seleccion de
servicios producto
Rho de Spearman MARKETING DE SERVICIOS Coeficiente de correlacion 1,000 ,626™"
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
SELECCION DE PRODUCTO Coeficiente de correlacion ,626™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

Fuente: SPSS

Interpretacion: como resultado 0,626, segun la tabla de interpretacion Rho de Spearman
existe una correlacion positiva media, rechazando la Hipotesis nula

Tabla 15

Hipdtesis 5

Marketing de

Evaluacién de

servicios postventa
Rho de Spearman  MARKETING DE SERVICIOS Coeficiente de correlacion 1,000 497"
Sig. (bilateral) . ,000
N 70 70
EVALUACION DE Coeficiente de correlacion 497" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 70 70

Fuente: SPSS
Interpretacion: como resultado 0,497, segun la tabla de interpretacion Rho de Spearman
existe una correlacion positiva débil, rechazando la Hipétesis nula



IV. Discusion

En esta seccion, el proyecto de investigacion trabajado expondra las hipotesis planteadas
y las discutira con los antecedentes previamente citados. En este sentido, encontramos
que la hipotesis general residié en constatar el enlace que existe entre el marketing de
servicios y la decision de compra en el objeto de estudio referido lineas arriba;
obteniendo como resultado, segin Rho de Spearman 0,750. Este valor cobra un
significado en la existenciade una correlacion positiva considerable. Del mismo modo,
tenemos que los resultados que obtuvieron se relacionan en primera seleccién con la
tesis desarrollada por Aguilar y Arce (2017), quienes resaltan la importancia de las
estrategias para la decisién de compraen su tesis. Marketing de contenidos en el proceso
de decisién de compra de un teléfono movil caso: el blog “hs” de una empresa de
telecomunicaciones. En esta investigacion, se tuvo como conclusion conocer la
importancia de identificar la influencia del marketingde contenidos en el procedimiento
de decisién de compra. Bajo esta premisa, se empled como materia de investigacion al
blog de una empresa dedicada al rubro de telecomunicaciones en Peru. De alli en
adelante, se propuso un marco tedérico el cual fue desarrollado para lograr comprender
de manera mas precisa cada etapa del marketing de contenidos, tales cuales como las

alteraciones que se generan en la decisién de compra del cliente.

En cuanto a la primera Hipotesis especifical la cual muestra una existencia de relacion
entre el Marketing de servicios, entendida como la primera variable del trabajo presente
con el reconocimiento de la necesidad en el objeto de estudio. Asi pues, se obtuvo como
resultado un 0,609, siendo que segun la tabla de interpretacion Rho de Spearman es una
correlacién positiva media, por lo tanto, se procedidé a rechazar la hipdtesis nula. En
otras palabras, una vez queel cliente reconozca la necesidad ya sea por el agotamiento
de un producto o por la generacion de nuevos deseos, es ahi que mediante las estrategias
de marketing de servicios, sera viable generar la necesidad en los clientes para

encaminarlos a la decisién de compra para la empresa Sanicenter.

En cuanto a la segunda Hipotesis 2 se comprueba la existencia de relacion entre la primera
variable: marketing de servicios con la pesquisa de informacion en el objeto de estudio
Sanicenter S.A.C. situado en San Martin de Porres, Lima, 2018-2019. Aqui hallamos que
se obtuvo como resultado 0,743, que, segun la clasificacion del coeficiente Rho de

Spearman existe una correlacion positiva considerable, rechazando la hip6tesis nula. Lo
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que significa que el cliente teniendo claro el reconocimiento de la necesidad comienza a
buscar informacién acerca del producto en cuanto a atributos y beneficios, en gran parte
esta informacion lo obtiene de manera externa en la publicidad televisiva. Los mismos
resultados que coinciden con Sanchez, (2 017), en su tesis. Estrategias de publicidad y
decisién de compra en los clientes de la empresa Yamiliz Tentacién E.1.R.L, Cercado de
Lima, 2017. El objetivo general fue establecer el vinculo que existe entre su primera
variable de estudio: estrategias de publicidad y por otro lado: la decisién de compra en
los consumidores en la empresa referida como objeto de estudio. Para tal proyecto, Wells
& Moriarty, explicaron que una correcta estrategia publicitaria se traduce en el pilar
fundamental detrds de cada anuncio, con el objeto de lograr un mejor método en el
entorno o mercado que realiza sus operaciones. Hawkins, experto en el tema, recalco
que la publicidad efectiva va mas alla de solo una adquisicion ya que impulsa una

subcultura y/o estimulacion que destaque.

Como tercer Hipdtesis se encontro la existencia de la relacion entre la variable primera:
marketing de servicios y la evaluacion de alternativas en mencionado objeto de estudio,
durante el periodo 2018 — 2019, donde se obtiene como resultado 0,515, segln sefiala el
coeficiente Rho de Spearman, si existe una correlacion positiva media, por lo que la
hipdtesis nula es rechazada. Con esta informacion hallada, Sanicenter considera
indispensable contar con una amplia gama de productos para una mejor eleccion de los
clientes. Y en consecuente contribuira con la decision de compra. Los mismos resultados
que coinciden con la investigacion de Solérzano: Marketing de Servicios y su relacion
con la fidelizacién del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco — 2017. Objetivo
principal fue enmarcarse en la evaluacion de la aplicacion del Marketing de Servicios y
la complacencia del consumidor que sienten, con el uso de los servicios del
establecimiento Promart Homecenter en la localidad de Huanuco. Determinando en la
conclusion que la influencia del Marketing de servicios en la fidelizacién del consumidor
del establecimiento Promart Homecenter — Huanuco , asi como se indago en el analisis
de rendimiento, se corrobora que el establecimiento lleva a cabo una administracion de
Marketing de Servicios establecido en el uso de las aplicaciones de estudio, proyecto,
realizacion y control, favorece al disefio y aplicacion de un Marketing mas idoneo,
orientado a las acciones realizadas por la empresa para lograr la fidelizacién o retencién

de sus clientes 0 mercado meta; por consiguiente, de sus objetivos.
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Asi mismo como cuarto objetivo fue Determinar la relacion entre el marketing de
servicios y la seleccion del producto en Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima,
2018 — 2019, obteniendo como resultado 0,626, segin Rho de Spearman existe una
correlacion positiva media, rechazando la HO, asi mismo la empresa desarrolla estrategias
de marketing que hacen que los clientes perciban productos con caracteristicas y precios
atractivos lo que motiva a optar por productos seleccionados que cubren sus expectativas
que conducen a la decision de compra en el establecimiento. Dichos resultados
concuerdan con Deleg y Pintado (2014), en su tesis. Propuesta para el desarrollo de
gestion de Marketing de Servicios aplicado al parador turistico el CHORRO DE EL
CANTON GIRON. El objetivo general es establecerse en el mercado natural con el
crecimiento de las diferentes caracteristicas del mercadeo que se extraen en deliberacion
en un proceso de Marketing de Servicios estos a su vez contribuiran con beneficios y
satisfaccion dirigidos al bienestar y desarrollo del Parador Turistico el Chorro del Canton

Giron.

Finalmente, como quinto objetivo fue, determinar la relacion entre el marketing de
servicios y la evaluacion de postventa en Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, Lima,
2018 — 2019, obteniendo como resultados 0,497, segun la Rho de Spearman existe una
correlacién positiva débil, rechazando la HO. Por otra parte, la empresa mencionada
sobresale y genera un sello caracteristico por brindar un servicio de solucion
personalizada, pero no es muy eficiente debido al deficiente servicio de despacho o
entrega de mercaderia para los clientes, asimismo, la empresa esta disponible a recibir

las opiniones o sugerencias que los clientes puedan aportar a la empresa
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V. CONCLUSION

1. Se precisé que el Marketing de Servicios se enlaza directamente con la decision de
compra en Sanicenter S.A.C, segin Rho de Spearman = 0,750 existiendo una relacion
positiva considerable entre ambas variables. La significancia muestra que p=0,000 menor
a 0.05 refiriéndose que la significancia es positiva. Es decir si se aplican las estrategias
de marketing de servicios correctamente se lograria persuadir y crear la necesidad en los
clientes motivando con mayor asertividad a la decision de compra en el establecimiento.
2. Se precisd6 que el Marketing de Servicios se enlaza directamente con el
Reconocimiento de la Necesidad en Sanicenter S.A.C, segin Rho Spearman = 0,609
existiendo una relacion positiva media. La significancia muestra que p=0,000 menor a
0.05. Lo que permite indicar que la relacion es significativa. Por ello se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Se podria mejorar la relacion si la empresa
no tendria muchos quiebres con los productos mas vendidos, lo que genera una baja en
las ventas del cliente distribuidores ante el reconocimiento de la necesidad como el
agotamiento de los productos de alta rotacion.

3. Se precis6 que el Marketing de Servicios se enlaza con la Busqueda de informacion
en Sanicenter S.A.C, segin Rho de Spearman =0.743 existiendo una relacion positiva
considerable. La significancia muestra que p=0,000 es menor a 0.05. Lo que permite
indicar que la relacion es significativa. Por ende, se rechaza la hipotesis nula y acepta la
hipdtesis alterna. La empresa esta enfocada en lanzar publicidad en las plataformas
digitales lo cual es importante, pero asi mismo no esta brindando la informacion
necesaria que el clientes buscan, no se estan trasmitiendo informacion externa en cuanto
a los productos y servicios ofrecidos mediante la publicidad en mediosmasivos como tv

y radio.
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4. Se precisO que el Marketing de Servicios se enlaza con la Evaluacién deAlternativas
en Sanicenter S.A.C, segin Rho de Spearman =0,515 existiendo una relacion positiva
media. La significancia muestra que p=0,000 es menor a 0.05 lo que indica que hay una
relacion significativa. Por ende se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Si bien es cierto que Sanicenter ofrece una gama amplia de productos en donde
el cliente distribuidor tiene la opcion de escoger entre diferentes alternativas ellos no
determina la decisién de compra debido a los elevados precios que maneja la empresa,
optando finalmente por comprar en la competencia debido a que también ofrece
productos similares y a bajos precios generandole mayor utilidad al cliente distribuidor.
5. Se precis6 que el Marketing de Servicios se enlaza con la Seleccion del productoen
Sanicenter S.A.C, segun Rho Spearman =0,626 existiendo una relacion positiva media.La
significancia muestra que p=0,000 es menor a 0.05 lo que refiere que hay una relacién
positiva significativa. Por ello se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Como se comentd anteriormente Sanicenter ofrece variedad y productos novedosos, pero
lo que no acompana ni concreta la venta son los precios elevados con el que se cuenta en
la empresa.

6. Se precisé que el Marketing de Servicios se enlaza con la Evaluacion de Postventaen
Sanicenter S.A.C, segun Rho de Spearman =0,497 existiendo una relacion positiva débil.
La significancia muestra que p=0,00 es menor a 0.05 lo que refiere que hay una relacion
positiva significativa. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna. Puesto que en la empresa en mencion en cuanto a organizacion en los almacenes
es ineficiente, este inconveniente genera que el cliente no pueda recibir una solucion
eficaz y eficiente ante un problema, lo que generara retrasos, malestares y, sobre todo,

una experiencia de compra insatisfactoria, ocasionando una mala imagen a la empresa.
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VI. RECOMENDACIONES

Primera recomendacion, se sugiere principalmente una nueva reestructuracion en el
sistema de organizacion del almacen llamado (milla), ya que de ahi nace la principal
problematica con los clientes debido al ineficiente proceso para la entrega de mercaderia,
generando insatisfaccion en los clientes distribuidores.

Segunda recomendacion, se observa la falta de personal, muchas veces pasa que los
productos no son despachado a tiempos a los clientes distribuidores, debido a que no hay
personal disponible para su inmediata entrega , ocasionando malestar y hasta perdida en
las ventas de los clientes distribuidores, ya que dicho producto sera entregado al cliente
final, el mismo que cansado de esperar y ver que el producto comprado no llega a tiempo
decide anular el pedido y requerir que se devuelva el dinero depositado.

Tercera recomendacion, Sanicenter, comercializa productos que también se encuentran
en el mercado (competencia) los cuales son vendidos en la tienda a un precio muy elevado,
por ejemplo, en la tienda se vende un porcelanato a S/.38.00 el m2, y el mismo producto
es vendido por la competencia a S/.31.00 en la cual hay una diferencia considerable en el
precio. Entonces la recomendacion seria que bajard unos 3 a 4 puntos en el producto el

cual le permitird hacerle frente a la competencia

Cuarta recomendacion, se sugiere a la empresa especificamente al area de marketing
brindar mayor soporte a los clientes distribuidores, ya que se observa una baja atencion

en cuanto a temas de merchandisig, reconocimientos por ventas, bonos, etc, ya que eso

son elementos que los clientes consideran y valor mucho, asi mismo eso seria un incentivo

gue motivaria a la adquisicion de los productos que ofrece la compaiiia.

Quinta recomendacion, invertir mas en publicidad tanto en medios masivos como en la
colocacion de vallas publicitarias o letreros con el logotipo de la marca en los clientes
distribuidores en puntos estratégicos, de tal forma que esto contribuya con mejorar el
posicionamiento de la marca en el mercado, ademas, logre ingresar en la mente de los
clientes en general, por ello que cuando el cliente sienta la necesidad de renovar algun

ambiente de su hogar la primera opcion que se le venga a la mente sea Sanicenter
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Matriz de consistencia
ANEXO 1:

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables y Dimensiones

Metodologia

Poblacion y Muestra

General:

¢ Qué relacion existe entre el
marketing de servicios y la
decision de compra en
Sanicenter S.A.C, San Martin de
Porres , Lima, 2018 - 2019?

General:

Determinar la relacion entre el
marketing de servicios y la
decision de compra en
Sanicenter S.a.c.San Martin de
Porres, Lima, 2018 - 2019

General:

El marketing de servicios se
relaciona con la decisién de
compra en Sanicenter S.A.C San
Martin De Porres, Lima, 2018 -
2019

Especifico

¢Qué relacion existe entre el
Marketing de servicios y el
reconocimiento de la necesidad
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, Lima, 2018 - 20197

¢Qué relacion existe entre el
Marketing de servicios y la
blusqueda de informacion
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, Lima, 2018 - 20197

Qué relacion existe entre el
Marketing de servicios y la
evaluacion de alternativas en
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, Lima, 2018 - 20197

¢Qué relacion existe entre el
Marketing de servicios y la
seleccion de producto en
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, Lima, 2018 - 20197

¢ Qué relacion existe entre el
Marketing de servicios y la
evaluacion de postventa en
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, Lima, 2018 - 20197

Especificos:

. Determinar la relacién entre el
Marketing de servicios y el
reconocimiento de la necesidad
en Sanicenter S.A.C San Martin
de Porres , Lima, 2018 — 2019

Determinar la relacion entre el
Marketing de servicios y la
basqueda de informacién en
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, , Lima, 2018- 2019

Determinar la relaciéon entre el
marketing de servicios y la
evaluacién de alternativas en
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, , Lima, 2018 — 2019

Determinar la relacion entre el
Marketing de servicios y la
seleccion de producto en
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres, Lima, 2018 — 2019?

Determinar la relacion entre el
Marketing de servicios y la
evaluacién de postventa en
Sanicenter S.A.C San Martin de
Porres , 2018- 2019

Especificos:

El marketing de servicios se
relaciona con el reconocimiento
de la necesidad en Sanicenter
S.a.c San Martin de Porres,
Lima, 2018 — 2019

El marketing de servicios se
relaciona con la blsqueda de
informacién en Sanicenter S.a.c
San Martin de Porres, , Lima,
2018 - 2019

El marketing de servicios se
relaciona con la evaluacion de
alternativas en Sanicenter S.a.c
San Martin de Porres, , Lima,
2018 - 2019

El marketing de servicios se
relaciona con la seleccion del
producto en Sanicenter S.a.c
San Martin de Porres, Lima,
2018 — 20197

.¢El marketing de servicios se
relaciona con la evaluacion de
postventa en Sanicenter S.A.C
San Martin de Porres, Lima,
2018 - 2019

Variable 1:

Marketing de Servicios.
Dimensiones:
-Producto

-Precios

Plaza

Promocién

Personal

Proceso
Physical environment

Variable 2:
Decision de Compra.

Dimensiones:

- Reconocimiento de

lanecesidad

- Blusqueda de
informaciéon

-Evaluacioén de alternativas
- Seleccién del producto

-Evaluacion de postventa

Enfoque: Cuantitativo.

Tipo de disefio de
Investigacion:
No experimental.

Disefios especificos:
Descriptivo correlacional.
Disefio. Transversal

Técnica: Encuesta.

Instrumento: Cuestionario.

Poblacién:

La poblacion esta constituida
por 70 clientes distribuidores
de la empresa Sanicenter, del
distrito de San Martin de
Porres.

Muestra censal:

Debido a que la poblacién es
igual a La muestra la cual esta
conformada por 70 clientes
distribuidores de la empresa
Sanicenter.
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Matriz de consistencia
AnNexo:

ENEXOS 2 A:

Validacion de experto 1: MARKETING DE SERVICIOS.
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Validacion de experto 1: decision de compra

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Decisién de compra

Ne [ DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? Claridad’ |
DIMENSION 1. R delar idad Si No Si_ | No Si No |
1 Sanicenter siempre cuenta con el stock de sus productos mas vendidos en tienda / 7 l P l
2 ] - o |
Sanicenter ofrece productos r ante las nuevas necesidades ydeseosdesusclientes. |~ | = | < | = - | =
DIMENSION 2. Bu de inf 5 Si No Si No Si No |
3 . ] s P > g l
Los clientes de Sanicenter manejan informacion de los productos de acuerdo a sus necesidades
4
Sanicenter lanza publicidad para informar a los clientes sobre las promociones y atributos de los / ~ / ‘
productos e !
DIMENSION 3. E de alternativas Si No Si No St No |
5 o 2 - l
La tienda Sanicenter ofrece variedad de productos donde el cliente encuentra lo que necesita.
6
La empresa Sanicenter cuenta con una amplia gama de productos, ofreciendo al cliente diferentes / A A \
alternativas de compra
Si | No Si No Si No [
r ON 4 de pr g 3
Los productos que ofrece Sanicenter son de caracteristicas atractivas lo que motiva al cliente su / P
compra. P
7
8 Sanicenter ofrece variedad de pi en de los s -~ P>
DIMENSION 5. postventa Si No Si No Si No
9 Sanicenter se preocupa por brindar una solucién personalizada a sus clientes en cuanto al servicio o / o 1
producto adquirido. 3
10 Sanicenter desarrolla la actividad de postventa para conocer la opinién y sugerencias de sus clientes. 1 1
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__<( 4aY suf/cisnctA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [)(] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
M6 . ALTODANS VvALDIUIA 0ééEnr RLAN DO i
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: '3 ..... 9929 DN S8

E ialidad del validador:.. /7726 ST £2 sré €L5T (o pEL T ALL

P

F El item co al tedrico f d
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso. exacto y directo

Nota Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

e e Fmimmbae narn madic I dimaneiAn

e
< ﬁi@el Experto Informante.
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ANEXO 2B
Validacion de experto 2: MARKETING DE SERVICIO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de Servicios

w DEIMENSIONES | tems ] T Reter T Caridad’ Superrrmas
] 1
DIMENSION 1 . PRODUCTO i Si No S ~o Sé N
1 Los procucins oe Sarwcenter SON 3T3CHOS 10 QUE QENEra LN v3ior expresive en ios clientes e ===
{2 Samcenter cirece procuctos con disedos novedosos y diflerencados ~ |
DEIMENSION 2 . Precio Si No S No Si No
3 __ Sarwecter cf=ce precos acoest | L N
T
. Los srocucs exciusaos gue offece Sanscenter resultan beneficosos para ios clientes ! ~ -
i DEIMENSION 3 Plaza | = No | s Neo s ~
[5 | Serwcenter cuenta con comocos ambientes io que genera calicez y segundad en ios Clientes = =
'l‘ | Bl horarc de atencon de Samcenter es & adecuado para que los dientes visten ef establecmiento | > | > | /
f |
! i : A |
g s | Dimension 4. Promocion = o | s o - | mo
7 s de samicenter anzada en tv Sene efecto " en & decsion de \ ll
L2 pubhccac que Nace Sanmicenter usa Mensages que Tustra los productos y faciita ia decsion de / | / i P4 i
3 comgis o e !
O S. Personal S | No Sé No S Ne
En i tenca ce Samcenter los brindan per que el cliente se Sz [ > el 7 |
B sienta valorada e importante |
En Samcenter el personal muestra 1otal compromeso en ayudar al chents resolviendo sus dudas de / /
10 manera rapaaa y eficents 1 / i
[] sion 6. Si | Mo S No S 1 ™
| Sarucenter entrega los productos adquindos en tienda de eficente ger a : | -
11| deiservico &
_+  Dimensién 7. ical environment S| mNo S M | s | we
12 | Los servicios ofrecidos en Sanicenter satsfaccién y buena ' ia en los clientes I | |
&2 kw . .
ob iones (precisar si hay suficiencia) =2 : Sufdemos
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: f%pzz**(:u“ ..... p«z,v-\lSA“‘A’h ...... o D2 T S2Y B ...
Especialidad dei validador:..... (7555 Gon..... Eompwsncind..... 7. ...ﬂ&.&d.ma_ ...........................................................................

‘Pertinencia £l item corresponde al concepto tedrico formulado. 21“1( ....... del 20.....
Ry El item es P para rep al P o

amensn especifica del constructo

iClaridad: Se entende sin dficultad alguna el enunciado del item, es

CONCIsO, exacio y arecto K“:/e)

Nota Suficencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

i ki piaiion; ool o llonemetiie Firmia dal Exnartn Infarmanta




Validacion de experto 2: DECISION DE COMPRA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Decisién de compra

30 .1 e DIMENSIONES / items Pertinencia? Relevancia? Claridad? Sugerencias
I ON 1. delar dad Si No Si No Si No
| Sanicenter siempre cuenta con el stock de sus productos mas vendidos en tienda / Z o
_
| =
BB 1 _Sanicenter ofrece productos ante las nuevas necesidades y deseos de sus clientes. el il
[ | DIMENSION 2. Busqueda de infor Si No Si No Si No
3 — —
|| Los chentes de Sanicenter manejan informacion de los productos de acuerdo a sus -
I
Sy
l | Samwcenter lanza publicidad para informar a los clientes sobre las promociones y atributos de los ¥ /
| sy ! gwodurlos - e e e
N ) ON 3.1 L de alternativas Si No Si No Si No
|| ® — e =
|| iavenda Sanwcenter ofrece variedad de productos donde el cliente encuentra lo que necesita.
& | .
| La empresa Sanicenter cuenta con una amplia gama de productos, ofreciendo al cliente diferentes > / /
& | aternativas de compra
| Si | No Si No Si No
| € N 4.S de pr
—— 3~ e dul
Los productos Que ofrece son de sticas lo que motiva al cliente su > >
| compra P
["Sanicenter ofrece variedad de preci i en io de los S
=
O ON 5. icion postventa Si No Si No Si No
Sa'ik enter se preocupa por brindar una per a sus en cuanto al servicio o = - =
p:oduuu adquindo
Sanicenter desarrolla la actividad de postventa para conocer la opinion y sugerencias de sus clientes. 78 ik -
Observaciones (preci si hay suficiencia): S t“";l gﬂv'/-‘cico'c}-(
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ |/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
— X
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ..... {\% ...... P Covn. G\ b Yo o B LMA:‘&T‘P““.Q DN X2 B3 321 36 e s

Especialidad del validador:....... é.-.es.{.'.w ..... fmﬁ(c&uﬂ{.....y f‘(arkey:mﬁ' .....................

*Pertinencia:E! item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: £| item es apropiado para representar al componente o
amension especifica del constructo

Clandad: Se entende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CONCISO, @xaCIo y dwecto

Nota Sofcenca se dice suficiencia cuando los items planteados

e s B e e o A A

2\ de....[{.de1 208

Firma del Experto Informante.
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ANEXO 2C
Validacion de experto 3: MARKETING DE SERVICIOS

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing de Servi

ios

N° DIMENSIONES / items . Perti

Per Rele

Claridad®

Sugerencias

DIMENSION 1. PRODUCTO Si No Si

No

-

Los productos de Sanicenter son atractivos lo que genera un valor expresivo en los clientes .

Sanicenter ofrece productos con disefios novedosos y diferenciados Y
DIMENSION 2 . Precio

No

No

Sanicenter ofrece precios accesibles

alw)

Los productos exclusivos que ofrece Sanicenter resultan beneficiosos para los clientes pa

DIMENSION 3. Plaza Si No

No

No

| O

y d

Si
Sanicenter cuenta con cémodos ambientes lo que genera calidez y seguridad en los clientes pa
El horario de atencién de Sanicenter es el adecuado para que los cli visiten el niento /

\

Si
&
~
si
pd
si
Z

Di én 4. Promocién

no si

La publicitad de sanicenter lanzada en tv tiene efecto positivo en la decisién de compra

La publicidad que hace Sanicenter usa mensajes que ilustra los productos y facilita la decisién de
8 compra

Dimensién 5. Personal

En la tienda de Sanicenter los vendedores brindan atencién personalizada haciendo que el cliente se
) sienta valorado e importante

En Sanicenter el personal muestra total compromiso en ayudar al cliente resolviendo sus dudas de
10 manera rapida y eficiente.

NNENDE

Dimensién 6. Pr Si No

No

No

Sanicenter entrega los productos adquiridos en tienda de manera eficiente generando la productividad
11 del servicio

. Dimension 7. Physical environment

No

Nih

12 Los servicios ofrecidos en Sanicenter generan satisfaccién y buena experiencia en los clientes

NN NN NN

Observaciones (precisar si hay
suficiencia):__ 3¢ By Sl e Ln .

Opinién de aplicabilidad: Apiicable [//[/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos _y nombres del juez validador. Dr/ Mg: P b RO N 1ol ..
DNI:. s 2.6. 74 5.

R Mo~ | RGN

Especialidad del A&

co formulado
r al componente © dimension esp!

Firma del

xperto Informante.
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Validacion de experto 3: DECISION DE COMPRA

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Decisién de compra

N° DIMENSIONES / items Pertinencial Relevanciaz Claridad3

Sugerencias

DIMENSION 1. Reconocimiento de lar idad Si No Si No

No

1 Sanicenter siempre cuenta con el stock de sus productos mas vendidos en tienda

Sanicenter ofrece productos novedosos ante las nuevas necesidades y deseos de sus clientes.

DIMENSION 2. Busq de informacion

Los clientes de Sanicenter manejan informacién de los productos de acuerdo a sus necesidades

Sani lanza publici para informar a los clientes sobre las promociones y atributos de los
roductos

DIMENSION 3. Evaluacion de alternativas No

La tienda Sanicenter ofrece variedad de productos donde el cliente encuentra lo que necesita.

NONEIN N NN

La empresa Sanicenter cuenta con una amplia gama de productos, ofreciendo al cliente diferentes
alternativas de compra

No

%)
z
o
2

DIMENSION 4.Sel. ion de producto

Los productos que ofrece Sanicenter son de caracteristicas atractivas lo que motiva al cliente su
compra.

N\

@~

Sanicenter ofrece i de precios il en de los clientes

DIMENSION 5.evaluacion postventa No

1%

No

I

NN TNINEN N NN

N\

9 Sanicenter se preocupa por brindar una solucién personalizada a sus clientes en cuanto al servicio o
producto adquirido.

NNVENCENC 2N NN N NN

10 Sanicenter desarrolla la actividad de postventa para conocer la opinién y sugerencias de sus clientes.

Observaciones (precisar si hay
suficiencia): /‘)Y Lipny Py e S\ v L.

Opinién de aplicabilidad: Apiicable [// Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: pﬂ:a,IM ..... [ HA‘(‘Q/\JUJC‘ZC‘/LL(\)<>Q
DNI: b= K= R L e

Especialidad del o

Pertinenci tem corresponde al concepto tedrico formulago
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica de!
constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad algunz el enunciado del item, es conciso, exacic y direclo

Nota: Sufic a, se dice sificiencia do los items pianteados son sufici para medir la
dimension Firma del

xperte Informante.
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ANEXO 3
ENCUESTA DE LA VARIABLE 1: MARKETING DE SERVICIOS
La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion que permita realizar una

investigacion de caracter universitario. El tema de investigacion es Marketing de servicios y

Decision de compra en Sanicenter S.A.C San Martin de Porres ,2018 - 2019.

Lea atentamente cada item y responda con sinceridad, recuerde que es una encuesta anénima

TOTAL 2 BASTANTE 3 NI DE 4| BASTANTE | 5 TOTAL
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO NI ACUERDO ACUERDO
EN
DESACUERD
0
N° ftems 11203145
1 Los productos de Sanicenter son atractivos lo que genera un valor expresivo en los
clientes
Sanicenter ofrece productos con disefios novedosos y diferenciados
2
Sanicenter ofrece precios accesibles
3
Los productos exclusivos que ofrece Sanicenter resultan beneficiosos para los
4 | clientes
Sanicenter cuenta con comodos ambientes lo que genera calidez y seguridad en los
5 | clientes
El horario de atencion de Sanicenter es el adecuado para que los clientes visiten el
6 | establecimiento
La publicitad de sanicenter lanzada en tv tiene efecto positivo en la decision de
7 | compra
8 | La publicidad que hace Sanicenter usa mensajes que ilustra los productos y facilita la
decisiéon de compra
9 | Enlatienda de Sanicenter los vendedores brindan atencién personalizada haciendo
gue el cliente se sienta valorado e importante
En Sanicenter el personal muestra total compromiso en ayudar al cliente resolviendo
10 sus dudas de manera rapida y eficiente.
11 | Sanicenter entrega los productos adquiridos de manera eficiente generando la
productividad del servicio
Los servicios ofrecidos en Sanicenter generan satisfaccién y buena experiencia en los
12 | clientes
Fuente: Elaboracion propia
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ENCUESTA VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion que permita realizar

una investigacion de caracter universitario. EI tema de investigacién es Marketing de

Servicios y Decision de Compra en Sanicenter S.A.C San Martin de Porres, 2018 -

2019
Lea atentamente cada item y responda con sinceridad, recuerde que es una encuesta
anénima.
TOTAL 2 | BASTANTE 3 NI DE 4| BASTANTE TOTAL
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO NI ACUERDO ACUERDO
EN
DESACUERDO
N° items 45
1 | Sanicenter siempre cuenta con el stock de sus productos mas vendidos en tienda
o | Sanicenter ofrece productos novedosos ante las nuevas necesidades y deseos de
sus clientes.
3 Los clientes de Sanicenter manejan informacién de los productos de acuerdo a sus
necesidades
Sanicenter lanza publicidad para informar a los clientes sobre las promociones y
4 | atributos de los productos.
5 La tienda Sanicenter ofrece variedad de productos donde el cliente encuentra lo
gue necesita.
La empresa Sanicenter cuenta con una amplia gama de productos, ofreciendo al
6 cliente diferentes alternativas de compra
7 Los productos que ofrece Sanicenter son de caracteristicas atractivas lo que
motiva al cliente su compra.
8 | Sanicenter ofrece variedad de precios accesibles en beneficio a los clientes
9 | Sanicenter se preocupa por brindar una solucion personalizada a sus clientes en
cuanto al servicio o producto adquirido.
Sanicenter desarrolla la actividad de postventa para conocer la opinién y
10 | sugerencias de sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 4

Base de datos de SPSS

Variable 1, MARKETING DE SERVICIOS

Ms2 MS3
1 10
2 30
3 20
4 30
5 40
b 50
T 50
8 40
9 50
10 30
1 10
12 10
13 20
" 30
15 40
16 50
17 50
18 30
MS1 ms2
22 20
23 30
24 40
25 50
26 50
27 50
28 40
29 50
30 30
31 30
32 10
33 10
34 20
35 30
3% 40
37 50
38 50
39 40

Fuente: SPSS.

M54

MS5

MS4

40
30
20
30
40
50
50
40
50
30
1.0
20
20
30
40
40
40
40

MS6
10
10
20
30
40
50
50
40
50
30
10
20
30
30
40
50
50
40

MST

MSE

30
20
30
40
30
30
40
50
30
20

20
30
40
40
30
40

MS9

40
1.0
20
30
40
50
40
40
50
30
1.0
1.0
20
30
40
50
30
30

Ms10

10
10
20
30
40
30
50
30
50
30
30
30
20
30
40
50
50
40

MS11

Ms10

M§12

M311
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Base de datos SPSS

Variable 2. DECISION DE COMPRA

R.NECESIDA D2 B.INFORMA D4 E.ALTERNAT| D6 S.PRODUCT D.8 E.POSTVEN D.10
D CION IVAS o]} TA
22 3.0 5.0 5.0 3.0 5.0 5.0 5.0 1.0 5.0 3.0
23 3.0 5.0 5.0 3.0 3.0 4.0 4,0 4.0 5.0 4.0
24 5.0 3.0 3.0 5.0 1.0 4.0 1.0 5.0 1.0 3.0
25 2.0 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0
26 4.0 3.0 4.0 3.0 5.0 3.0 1.0 4.0 2.0 4.0
27 3.0 4,0 5.0 3.0 5.0 4.0 4.0 3.0 3.0 3.0
28 3.0 4,0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 3.0
29 3.0 4,0 3.0 30 4.0 4.0 5.0 1.0 4.0 3.0
30 3.0 4,0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 3.0 5.0 5.0
3 2.0 2.0 3.0 20 2.0 3.0 1.0 2.0 2.0 3.0
32 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 3.0 4.0 3.0
33 3.0 5.0 3.0 3.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
34 3.0 4,0 3.0 5.0 3.0 3.0 5.0 1.0 1.0 3.0
35 5.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 4.0 5.0 1.0 4.0
36 4.0 4,0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 3.0 5.0 5.0
37 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 4.0
38 3.0 4,0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 3.0 3.0
39 3.0 5.0 3.0 3.0 3.0 5.0 3.0 4.0 3.0 1.0
40 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
41 1.0 5.0 4.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0
42 5.0 4,0 5.0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0
43 5.0 4,0 5.0 4,0 4.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
R.NECESIDA D2 B.INFORMA D4 E.ALTERNAT| D.6 S.PRODUCT D.g E.POSTVEN D.10
D CION IVAS o]} TA
1 2.0 2.0 3.0 2.0 2.0 3.0 1.0 20 2.0 3.0
2 5.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 5.0 3.0 4.0 3.0
3 3.0 5.0 3.0 3.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
4 3.0 4.0 3.0 5.0 3.0 3.0 5.0 1.0 1.0 3.0
5 5.0 5.0 5.0 5.0 4.0 3.0 4.0 5.0 1.0 4,0
6 4,0 4.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 3.0 5.0 5.0
7 5.0 5.0 4,0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 4,0
8 3.0 4.0 3.0 5.0 5.0 5.0 4.0 4.0 3.0 3.0
9 3.0 5.0 3.0 3.0 3.0 5.0 3.0 4.0 3.0 1.0
10 5.0 4.0 4.0 5.0 4.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
" 1.0 5.0 4,0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0
12 5.0 4.0 5.0 5.0 5.0 4.0 5.0 5.0 4.0 5.0
13 5.0 4.0 5.0 4.0 4.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
14 4,0 5.0 1.0 3.0 5.0 4.0 3.0 5.0 2.0 1.0
15 4,0 2.0 5.0 3.0 3.0 3.0 3.0 20 3.0 2,0
16 5.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0 4.0 3.0 5.0 5.0
17 3.0 3.0 3.0 4.0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 5.0
18 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0 5.0
19 4,0 5.0 4,0 4.0 4.0 4.0 3.0 4.0 5.0 5.0
20 5.0 5.0 4,0 4.0 3.0 5.0 5.0 4.0 4.0 3.0
21 4,0 4.0 4,0 3.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 3.0
22 3.0 5.0 5.0 3.0 5.0 5.0 5.0 1.0 5.0 3.0

Fuente: SPSS
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BASE DE DATOS DE LA MUESTRA DE LA INVESTIGACION DE LA EMPRESA

SANICENTER
i CLIENTE DIRECCION RUC
2 MIGUEL SORIA AMASIFUEN AV.ALFREDO MENDIOLA # 737 URB. PALAQ SMP 10417008570
3 ACABADOS DECOR FASA AV.ALFREDO MENDIOLA # 859 URB. PALAO SMP 20548534450
4 CARPIO PAIRAZAMAN EDUARDO AV.ALFREDO MENDIOLA # 951 URB. PALAO SMP 10403306741
5 ROSARIO ACABADOS AV.ALFREDO MENDIOLA # 348A URB. PALAO SMP 205663461048
£ RODRIGUES DEL AGUILA KATTY AV.ALFREDO MENDIOLA # 952 URB. PALAQ SMP 10435407463
[ VELASQUEZ CASTILLO JOAN AV.ALFREDO MENDIOLA # 931 INT-F URB. PALAO SMP |10422228719
8 CORPORACION DECONORELRL AV.ALFREDO MENDIOLA # 352 URB. PALAQ SMP 20600095341
9 MARILUZ DEL AGUILA DICK ALEX AV.ALFREDO MENDIOLA # 364 URB. PALAQ SMP 10802704131
10 VASQUEZ GUSMAN LESTER AV.ALFREDO MENDIOLA # 308 URB. PALAO SMP 10449203874
11 VASQUES SULLON REYNALDO AV.ALFREDO MENDIOLA # 839 URB. PALAQ SMP 10700060336
12 AYASTA CUYATE PATRICIA AV.ALFREDO MENDIOLA # 872 URB. PALAO SMP 10431991662
13 PROYECTOS Y REVESTIMIENTOS AV.ALFREDO MENDIOLA # 927 URB. PALAO SMP 20556786004
19 € & K DECORACIONES JR. SANTA INES #106 URB. PALAO SMP 20562897471
20 OLIVARES TABOADA ELVIS AV.ALFREDO MENDIOLA # 877 URB. PALAO SMP 10418304885
21 PALACIOS SUAREZ ALEXANDER CALLE.SANTA CLORINDA #9868 URB.PALAO SMP__ |10098961301
22 MAZA MORE DANIEL JESUS AV.ALFREDO MENDIOLA # 939 URB. PALAO SMP 10445917515
23 ARQUIDISENIOS CERAMICOS SAC AV.ALFREDO MENDIOLA # 957 URB. PALAO SMP 20557738585
24 CENTRO COMERCILA DIALSA AV.ALFREDO MENDIOLA # 959 URB. PALAO SMP 20557087894
25 C& L IMPORTADORES E.LR.L. AV.ALFREDO MENDIOLA # 95 URB. PALAO SMP 20416333107
26 DECORACIONES AZUCENA AV.ALFREDO MENDIOLA # 955 URB. PALAO SMP 20601367981
27 KUELAP CERAMICOS AV.ALFREDO MENDIOLA # 9458 URB. PALAQ SMP__ 20601122562
28 JESSLIN SAC AV.ALFREDO MENDIOLA # 949A URB. PALAO SMP___ 20524082418
29 REPRE. CASAGRANDE AV.ALFREDO MENDIOLA # 977 URB. PALAO SMP 20522009033
30 CCORAHUA CHUQUIRAY ALBERTO AV.ALFREDO MENDIOLA # 931B URB. PALAO SMP__ 10084448830
31 DECORACIONES ANDREA AV.ALFREDO MENDIOLA # 931B URB. PALAO SMP___ | 20600032381
32 ACABADOS ZENDY AV.ALFREDO MENDIOLA # 891- URB. PALAO SMP 20837079127
33 GLADYS SANCHEZ VARGAS JR. SANTA INES #104 URB. PALAO SMP 10412437085

Fuente: EXCEL
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34
39

36
3l

38
39
40
41
42
43
-
45
46
47
48

49

56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
1

REPRESENTACIONES MACKENZY AV.ALFREDO MENDIOLA # 926 URB. PALAO SMP__ | 20523256336
CERAMITECH SAC AV.ALFREDO MENDIOLA # 557 URB. PALAO SMP_ | 20545807549
IMDICERSA S.R.L. SANTA MARIA # 113 URB. PALAO SMP 20510092741
CRUZ DE LA CRUZ OLIVIA AV.ALFREDO MENDIOLA # 907 URB. PALAO SMP__|10052095790
MENDOZA YEPEZ CARLOS ENRIQUE ALF. MENIDIOLA # 1201 INT.D-101 10420478248
INQUILLAY CARDESHAS ROSARIO ALF. MENIDIOLA # 117 10106236815
SANCHEZ GUERRA FERNANDO ALF. MENIDIOLA # 1201 INT.D-106

TILE CENTER ALF. MENIDIOLA # 1201 20601829267
VENEGAS CUBAS DORIS ALF. MENIDIOLA # 1201 10166263650
CONSOCIO LOS ANDES DEL PERU ALF. MENIDIOLA # 1201 INT-E111 20600186745
MIGUEL HUANCA TRAVEJO ALF. MENIDIOLA # 1201 INT-F103 10726181034
ELLESE PROYECTO ALF. MENIDIOLA # 1201 INT-D108 20514315371
MERA CADENA ROSITA ALF. MENIDIOLA # 1069 10281145482
CORP.CASA NOVA CALLE.SANTA LORENA # 101 URB.PALAO SMP 20563462524
VASQUEZ ROSILVEL ALFRE. MENDIOLA N° 1201-1a, URB. PALAD 10420030369
CASANOVA AV. ALFREDO MENDIOLA NRO. 1201 INT.F101 URB  |10422102626
CORP.RELINDO ALFR.MENDIOLA #1201 INT.D107 20550651965
GARCIA CHAUCA MARIA ALFR.MENDIOLA #1201 INT.C103 10424778510
BOCANEGRA ORGETA EMILY ALFR.MENDIOLA #1201 10465799353
SALAZAR SANTAMARIA JENER ALFR.MENDIOLA #1201 10465683020
REVESTIMIENTO Y ACABADOS ALFR.MENDIOLA #1251 INT- E105 20521081873
RAYZA CORREA ALFR.MENDIOLA #1219 INT-B 102 10479063457
JANO RAMIRES PEREZ ALFR.MENDIOLA #1239 10085262543
JUAN CARLOS ROJAS VELASQUEZ ALFR.MENDIOLA #1201 INT-F104 10167611635
DISERGISA IMPORT ELR.L ALFR.MENDIOLA #1201 INT-E-112 20656393614
SALAS ISMINIO MARIA .C ALFR.MENDIOLA #1201 INTF-107 10096032400
CONSAC SRL ALFR.MENDIOLA #1201 INT-A-101 20536787485
PLUTARCO VALLEJO CORREA ALFR.MENDIOLA #1201 INT-£-102 10481500621
CORP.BD&S ELRL ALFR.MENDIOLA #1209 INT-B-101 20548929939
CERAMICA SAN MARTIN JR:SANTA INES # 115 URB PALAO SMP 20502898851
DECORACION ASIS AV. SANTA MERCEDES NRO. 103 URB. PALAQ 20600615751

Fuente: Excel
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