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Resumen

La investigacién realizada lleva el titulo “Marketing de servicios en la decision de
compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022”, el cual tuvo como principal
objetivo establecer la relacion del Marketing de servicios en la decision de compra
en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022. En el estudio se emple6 una
metodologia de tipo aplicada, nivel descriptivo correlacional, disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion muestreo aleatorio simple estuvo
conformada por 181 clientes, a quienes se les otorgaron un cuestionario con
respecto a ambas variables, sobre el Marketing de servicios y decision de compra,
donde se cumplid con los requisitos de validez por juicio de expertos y la
confiabilidad cuyos resultados fueron de 0,819 y 0,855 respectivamente. El método
gue se utilizo fue el hipotético deductivo, donde se utilizdé la prueba de Rho
Spearman y se realizaron los calculos estadisticos necesarios para la correlacion
de variables. El resultado obtenido fue que el Marketing de servicios se relaciona
con la decision de compra, con un nivel de correlacién considerable (Rho 0,474 y
p-valor 0,000).

Palabras clave: Actividades del marketing, actividad, compra, comprador

viii



Abstract

The research carried out is entitled “Marketing of services in the purchase decision
in the company ISSA Peru S.A.C, Lima 2022”, whose main objective was to
establish the relationship of the Marketing of services in the purchase decision in
the company ISSA Peri S.A.C, Lima 2022. An applied methodology was used,
descriptive level, correlational study non-experimental cross-sectional design. The
simple sporadic population was made up of 181 clients, who were given a
guestionnaire regarding both variables, on the Marketing of services and purchase
decision, where the validity requirements were met by expert judgment and the
reliability founded the results were 0,819 and 0,855 respectively. The method that
was used was the hypothetical deductive one, where the Rho Spearman test was
used and the necessaary statistical calculations were maade for the correlation of
variables. The result obtained was that the Marketing of services is related to the
purchase decision, with a considerable leve lof connections (Rho 0,474 and p-value
0,000).

Keywords: Marketing activities, activity, purcharse, buyer



I. INTRODUCCION

Actualmente, en los diversos mercados el comportamiento del consumidor ha
cambiado de manera muy estricta, debido a que varian en cuanto a su necesidad,
preferencias y gustos. En la actualidad el consumidor, recorre todo un proceso para
adquirir el producto, ya que, se procede a comparar los productos o servicios con
respecto a sus expectativas o percepciones, lo primordial es quedar satisfechos
con el producto o servicio adquirido. La carencia de implementacion de los
elementos o herramientas del marketing de servicios no logran el resultado de
fidelizacion y satisfaccion de las exigencias en los usuarios del mercado mundial.
Gomero (2015, citado por Lucio et al., 2021) menciona que las micro y pequefias
empresas, de acuerdo con las diferencias estructurales, economicas Yy
organizacionales frente a la corporacion, juegan el papel fundamental en la
economia global, pero estos factores como la carencia de ejecutar un mix de
marketing de servicios y con ello lograr fidelizar a los clientes porque son esenciales

en convencer para las demandas que brinda el mercado global.

En el Pera se puede observar, que existe una gran cantidad de MYPES, y cada vez
mas las existencias de ellos, la incertidumbre esta en el poco conocimiento por
parte de duefios y empresarios ya que no aplican correctamente las herramientas
del marketing de servicios, se carece de brindar un experiencia Unica,
personalizada y completa de su servicio ante los usuarios y los trabajadores dentro
de la organizacién. Es asi como muchos emprendedores o empresarios brindan el
servicio solo por el hecho de centrarse sélo en las ventas diariamente, ya que el
marketing de servicios le permitird mejorar y perdurar la conexion entre usuario y

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

Mejia et al. (2021) mencionan que, a partir de la década de 1970 concluyeron que
los axiomas clasicos del marketing no eran capaces de proporcionar un mejor
entendimiento de los productos intangibles e iniciaron a fomentar una hipotesis
sobre el marketing de servicios basada en las caracteristicas de estos, para
comprender la importancia de comunicacion entre los consumidores (usuarios) y

vendedores (proveedor del servicio) da lugar al marketing de servicios (p.3).



Por otro lado, el marketing para los servicios es el proceso mediante el cual una
empresa enfatiza el valor de sus productos intangibles para resolver una necesidad
o resolver algun problema que muestra el cliente, es decir, es el conjunto de tacticas
destinadas a aumentar el valor de los servicios prestados para convencer y
persuadir a los clientes de elegir una empresa en particular. El servicio es una serie
de actividades en donde existe una relacion entre la organizacién con los usuarios.
Por ello surge la siguiente interrogante. ¢Qué relaciéon tiene el Marketing de

servicios en la decision de compra en la empresa ISSA Perd S.A.C., Lima 2022?

ISSA Peru S.A.C en todo este tiempo ha tenido un gran desempefio en la cantidad
de ventas que obtiene pero presenta una clara ausencia del manejo de las
estrategias y herramientas del marketing de servicios, donde el servicio que brindan
no se orienta a un servicio personalizado, muestran un proceso lento en el proceso
de adquisicion del servicio y la fidelizacion para con sus clientes El uso correcto del
marketing de servicio le permitird una mayor captacion y atraccién de nuevos
clientes e incrementar las ventas, por consecuencia esto llevara a ISSA Peri S.A.C
a lograr posicionarse en el mercado dentro del sector de servicios de instaladora
de gas de acuerdo a la calidad de su servicio, acompafnado de lograr satisfacer y

atraer a los clientes.

Sin embargo, hay muchas empresas y negocios, como lo es ISSA Peru S.A.C, que
no han sabido sacar la mayor ventaja de un instrumento tan valioso y no han
logrado atraer al publico consumidor, ya que con el uso de estrategias que se puede
implementar gracias al marketing de servicios, es posible en lograr y superar las

expectativas de los consumidores.

Ante la realidad descrita se plantea como problema general: ¢Qué relacion hay en
marketing de servicios en la decision de compra en la empresa ISSA Peru SAC,
Lima 2022? Ademas, como problemas especificos: ¢Qué relacion hay entre
marketing de servicios en los factores internos de la empresa ISSA Peru SAC, Lima
20227y ¢ Qué relacion hay en marketing de servicios en los factores externos de la
empresa ISSA Peru SAC, Lima 20227

Esta investigacion se realiza con el proposito de aportar conocimiento existente con

respecto al buen uso de las estrategias o herramientas del marketing de servicios,



pues deben tener en cuenta que se muestran cambios en el comportamiento de los
usuarios con respecto a su decision de compra. Siendo asi, este estudio servira
para que a través de teorias confiables posean conocimiento e informacion sobre
la importancia y la ventaja del uso del marketing de servicios, dentro de sus
organizaciones, con el fin de generar la maxima satisfaccion a los clientes, ademas

de mostrar calidad en el servicio que ofrecen.

Existe la necesidad de resolver el problema que muestra la organizacion ISSA Peru
S.A.C, ya que hay necesidad de poder mejorar el nivel del desempefio con respecto
al servicio que brindan, con el uso de la informacién recolectada en la presente
investigacién. Para ello, se acudio6 a la aplicacién del cuestionario y procesamiento
por el Software estadistico SPSS V 26 con el fin de medir el porcentaje de relacion
de ambas variables, demostrando su validez y confiabilidad para poder ser

utilizados en otras investigaciones.

Esta investigacion tiene como objetivo general establecer la relacion entre
marketing de servicios en la decision de compra en la organizacién ISSA Peru SAC,
Lima 2022. Entre los objetivos especificos tenemos lo siguiente: Establecer la
relacion entre marketing de servicios en los factores internos en la organizacion
ISSA Peru SAC, Lima 2022 y establecer la relacion entre marketing de servicios en
los factores externos en la organizacién ISSA Peru SAC, Lima 2022.

Como hipétesis general se plante6 que hay relacion en el marketing de servicios en
la decisibn de compra en la organizacién ISSA Peru SA.C, Lima 2022. Y como
hipotesis especificas tenemos lo siguiente: Si hay una relacién entre marketing de
servicios los factores internos en la decision de la organizacién ISSA Pera SAC,
Lima 2022 y si existe una relacion en marketing de servicios en los factores externos

en la decision de la organizaciéon ISSA Perd SAC, Lima 2022.



II. MARCO TEORICO

Este proyecto plantea los recientes antecedentes de origen nacional e

internacional:

Navarrete et al. (2021) tuvo como finalidad definir la relacion que hay en mix de
marketing para servicios y fidelizacion en la organizacion de servicios educativos,
en poder potenciar mejoras para las variantes. Su muestra de estudio fue un total
de 235 usuarios, la forma de recolectar informacion que ejecutaron fue una
encuesta, con la herramienta del cuestionario de 20 preguntas que tenia como
medicién una escala nominal de Likert. El resultado que se obtuvo mediante la
estadistica no paramétrica es de Rho de Spearman Rho= 0.612 que dio una
significancia igual a 0.000<0,05. En conclusion, se precis6 que si hay relacion
positiva relativamente alta entre mix de marketing de servicios y la fidelizacion en

los clientes de la organizacién de estudio.

Nieves (2021) estableci6 como objetivo en verificar la relaciébn que hay en estas
denominadas ejecuciones de marketing para servicios Yy fidelizacion de usuarios.
Para este proyecto se aplicé la investigacion descriptiva y relacional uno por uno,
el método fue la encuesta, la herramienta fue el cuestionario para ambas variables,
la cual fue aplicada a un grupo de 40 usuarios que ha tenido la empresa
ultimamente, de acuerdo con su universo pequefio aplicé la metodologia censal en
gue toda la muestra es su poblacion. Como resultado obtenido por el coeficiente de
correlacion de Spearman visualizado en la investigacion arrojando un resultado de
p: 0.523, mostrando a la relacion entre marketing externo es afirmativo y
significativa de moderada a fuerte junto a fidelizacion del cliente en la agencia Gato
Negro Comunicaciones. (P<0.05). En conclusién, la conexion entre marketing para
servicios con fidelizacion fue bastante alta y positiva para la empresa, es por ello
gue el marketing de servicio se concreta mucho con la fidelizacién para lograr

obtener buenos resultados que permitan crecer a la empresa.

Apaza (2022) tuvo como finalidad identificar la percepcion del servicio logistico y
decisién de compra del usuario de Mayorka Logistica S.R.L., Puno - 2020. El
método en que se baso fue cuantitativo, a su vez descriptivo, no experimental y

transversal. En la obtencion de datos, trabajé un muestreo no probabilistico



intencional para 193 clientes a los que se les realizé la encuesta. Con este resultado
obtenido de las encuestas, los factores de servicio logistico por parte de Mayorka
logistica S.R.L. son alcanzados de forma negativa; este es elevado en el factor
disponibilidad (47.5%), consecuente del factor confiabilidad (34.7%); excepcion del
factor desempefio (25.8%), que fue percibido de forma positiva; mientras que, los
resultados para la decision de compra de los clientes bodegueros, nos muestran
gue los elementos que incurren en la decision de compra son: precio (82.1%),
promocioén (72%) y personas (59.3%); esto concluy6 que el servicio logistico tiene
diferentes inconvenientes con respecto a la eficiencia, por lo que necesita realizar
un analisis con urgencia en la organizacion Mayorka Logistica S.R.L para poder

mejorar y tenga mayor beneficio.

Manya (2021) tuvo como objetivo disefiar estrategias para incrementar el consumo
de tubérculos y derivados. Esta investigacion es cualitativo-cuantitativo de nivel
descriptivo. Realizaron una encuesta, mediante el cuestionario se realiz6 un
muestreo de 382 personas. De acuerdo con el resultado que obtuvo el investigador,
el Chi Calculado (35.029) es mayor que el Chi de la tabla (21, 026), entonces quiere
decir que existe un efecto o relacion entre las variables de estudio. En conclusion,
los planes para aumentar el consumo de los bienes fueron muy ineficientes. Se
recomienda implementar nuevos planes para poder aumentar el consumo de los

bienes mencionados en los Supermercados de la ciudad.

Torres (2020) tuvo como propésito definir si hay relacion con el merchandising y
decision de compra en usuarios de Coolbox, Santa Clara, Ate-2020. Fue de tipo
cuantitativo, aplicando metodologia no experimental, transversal, descriptiva y
correlacional. Su muestreo de 19429 consumidores de Coolbox, ubicada en
Ate/Lima, Peru. Segun el resultado que se obtuvo, muestra una relacion afirmativa
moderada con un Rho de Spearman de rs=0,572, siendo favorable con un p valor
=0.00<0.05 que indica una correlacion moderada en las dos variables. El autor
finalizo que el merchandising aumenta su poder de una misma manera como la

decision de compra.

Rojas (2022) tuvo como propésito definir la conexion del marketing de influencia y
decision de compra de los millennials en la ciudad de Puno, 2022. Su método la

cual realizaron fue deductivo, tipo cuantitativo, descriptivo-correlacional, de disefio



no experimental y transeccional. Realizaron un muestreo en 379 millennials, siendo
la herramienta de obtencion de datos un cuestionario conformado por 14 preguntas
por cada variable. El resultado que se obtuvo mediante el Rho de Spearman para
elegir el descarte o aprobacién de las hipétesis propuestas mostrando que, si hay
relacién entre marketing de influencia en la decisiéon de compra de los millennials
en la ciudad de Puno, con una correlacion afirmativa elevada, teniéndose el
resultado con valor de = 0,769 de Rho de Spearman, por consecuente, se acierta
la hipétesis planteada. Concluyé en un porcentaje del 36% de los millennials
comparten un vinculo con la variable marketing de influencia mientras que el 43%

de los millennials con la decision de compra.

Calvay (2020) tuvo como propoésito definir la conexion en calidad y eleccién de
compra en la organizacion Sipan Distribuciones SAC. Este proyecto es
correlacional-cuantitativo, disefio no experimental y transversal. La herramienta
aplicada fue un cuestionario. El resultado que se hall6 fue que hay relacién entre
calidad de servicio y decision de compra en la empresa Sipan Distribuciones SAC,
con un valor significativo de 0,000<0,05; en que se estableci6 una elevada
correlacion positiva entre calidad de servicio y decision de compra en los clientes
en la empresa Sipan Distribuciones SAC, con un valor de Pearson R=,649. El autor
finaliz6 en que la calidad de servicio esta dentro de un proceso mejorando los
aspectos positivos con respecto a los elementos tangibles de la organizacion, la
buena comunicacién de los colaboradores y la habilidad de respuesta, pero la
seguridad y fiabilidad son puntos en que todavia no logran cubrir lo que los usuarios

esperan.

Pintado (2021) tuvo un propoésito de idear una estrategia en marketing para
servicios que permita ganar posicionamiento al laboratorio de Analisis Clinico
Precisa Diagnostica S.A.C de Chiclayo, 2018. Este proyecto es descriptivo y
propositivo, disefio no experimental y transversal. Esta cantidad adquirida fueron
260 usuarios pacientes. Ejecutaron una encuesta en la cual su herramienta fue el
cuestionario que permitié recolectar los datos. Como resultado, el 46,9% de los
entrevistados indicaron que el laboratorio Precisa Diagndstica presenta un
posicionamiento “medio”, el 35,4% en alto y el 17,7% en bajo; mediante ello, se

deduce que la superioridad del nivel medio tiende a apoyarse hacia el alto debido



gue a los encuestados la marca de la empresa les resulta facil de recordar. Se
concluyé en que la clinica Precisa Diagnoéstica idearon una estrategia en el
marketing para servicios que mejorara el posicionamiento de la marca ya que,
segun el estudio financiero, determinaron que la propuesta es viable en el rubro

donde se encuentran.

Anggriani et al. (2022) tuvo como propdsito analizar el efecto de la calidad, el precio
y la ubicacion del producto en la eleccion de compra y la satisfaccion en el cliente
por la adquisicién de articulos ole-ole en la tienda Aku Sikka. La recolecta de
informacion se basé en el llenado del cuestionario con el tipo de muestreo no
probabilistico de método de muestreo accidental. Los resultados mostraron que la
ubicacion tenia una efecto positivo y significativo en las compras decisiones y
satisfaccion del consumidor ya que se muestra por los resultados de la prueba del
coeficiente de trayectoria en 0.443 y valor P 0.001 y X3 contra Y2 con un coeficiente
de ruta en 0.218 y valor P de 0.011, esto quiere decir que la ubicacion tiene un
efecto positivo y significativo sobre las decisiones de compra. Ademas de estar
satisfecho con su ubicacion asequible, respaldada por un trafico bastante intenso,
los clientes tienen el potencial para hacer compras repetidas. Se concluy6 que las
variables afectan positivamente en iniciativas de adquisicion por los usuarios, asi
gue tienda Aku sikka debe de plantear estrategias para fortalecer la relacion positiva

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

Fida et al. (2022) tuvo como propdsito averiguar la influencia del dominio social de
esta iniciativa de compra en los estudiantes del mercado de Shopee. Se clasifica
como investigacion cuantitativa y utiliz6 un método descriptivo verificativo, se
recolectaron los datos mediante la técnica de la observacion y un cuestionario en
linea. Basado en los resultados de la prueba SPSS, el valor de R-cuadrado es
0.317, dando a entender que la influencia social tiene una influencia del 31,7% en
la compra de los estudiantes decisiones en el mercado de Shopee. Mientras tanto,
el 68,3% restante es influenciado por otras variables no examinadas en este
estudio. Se concluyé afirmando que existe un efecto positivo en la influencia de los
estudiantes en su decisidbn ya que la sociedad que los rodea los incentiva

demasiado generando confianza al estudiante para que decida comprar en Shopee.



Con respectos con las teorias consultadas para la variable marketing de servicios
se tiene la teoria del Condicionamiento Operante, Da Silva (2020) se basa en
condiciones externas, cuyas consecuencias determinan el comportamiento de las
personas por medio de un estimulo, por lo tanto, es probable que se repita. Teoria
psicoldgico-social, Da Silva (2020) se basa no sélo por variables econémicas sino
también por aspectos psicoldgicos. Supone que el comportamiento del consumidor

se determina también por el entorno social.

El marketing de servicios segun Panche et al. (2018) menciona que el servicio es
uno de los ejes mas importantes y principales de toda organizacién que es
continuamente evaluada por sus propios clientes. Por otro lado, Kim et al. (2021)
considera que el marketing de servicios es la parte del marketing donde se centra
netamente y especificamente en las relaciones, la creacion y el intercambio de valor
a través de sistemas de intercambio y asimismo Lucio et al. (2021) indican que el
marketing de servicios se enfoca en elevar la calidad del servicio y crear la relacion

asertiva entre el suministrador del servicio y el usuario.

El marketing de servicios se evaluara y se medira por las dimensiones de la 7Ps
del Marketing de servicios. Lucio et al. (2021) mencionan que el mix de marketing
de servicios o también llamada 7 Ps del marketing de servicios integra las
decisiones y acciones con el consumidor y tiene como objetivo superar las
expectativas del consumidor en contraste con el marketing del producto tradicional,
donde el consumidor es un componente importante en el procedimiento de creacion

del servicio.

Teniendo como indicadores lo siguiente, Producto segun Lucio et al. (2021) indican
gue el factor producto es un bien o servicio cuyas caracteristicas aportan valor al
cliente, Precio segun Lucio et al. (2021) indican que es un factor que aporta
ganancia a la organizaciéon y establece el valor distinguido del cliente, Plaza segun
Lucio et al. (2021) mencionan que se refiere a la distribucién o local donde se ubica
y se presta el servicio post venta, Promocion segun Lucio et al. (2021) refieren la
promocion como la comunicacion de bienes o servicios que la empresa proporciona
al cliente, Persona segun Lucio et al. (2021) sefialan que lo que se encuentra dentro
de la empresa y lo que esta fuera de ella, el trabajador y el clientes es un factor

importante, Procesos segun Lucio et al. (2021) describen que es un factor donde



asegura la efectividad del servicio y donde produce el servicio iniciando a finalizar
y Prueba fisica segun Lucio et al. (2021) sefialan que se trata de elementos que
incluyen el establecimiento fisico de la organizaciébn asi con las maneras

especificas de poder comunicar el servicio.

Por otro lado, con respecto a las teorias consultadas para la decision de compra,
se tiene la teoria de las decisiones, Pefaloza (2010) se basa en que toda persona
tiende a elegir minimo en 2 alternativas a mas segun a su conveniencia, es por ello
gue las personas tratan de facilitar las decisiones para lograr reducir los riesgos
existentes al momento de escoger o elegir qué decision es la mas oportuna para
uno. Por otro lado, se tiene la teoria econdmica de Marshall, Coronado (2019) se
basa en exponer el conocimiento y el poder que genera el mismo cliente para lograr
satisfacer sus necesidades o deseos, esto va de la mano con respecto a la conexion
de costo - beneficio en cualquier compra realizada ya que la eleccion de los clientes

es racional e integra.

La decisién de compra segun Gonzales (2021) indica que el procedimiento de la
decision de adquisicion comienza por anticipado de la compra y dura después de
adquirir el bien o servicio ya que es la unidn de procesos de manera consecuente.
Puentes (2019) indica que los clientes suelen tomar las decisiones de adquisicion
en el mismo lugar de venta, haciendo entender que necesitan visualizar lo que
busca para elegir entre sus opciones qué decisién le convendria mejor y que
beneficios le pueda traer en su vida. Por otro lado, para Rojas (2022) indica que la
decision o iniciativa de compra es la accién de decidir una compra de un bien o
servicio, formando diversas etapas por la que atraviesa el consumidore para elegir
gue bien o servicio logre satisfacer sus necesidades o deseos. Asimismo, para
Ordofiez et al. (2021) indican que, al escoger una decisién de adquisicion, el usuario
se ve afectado por un conjunto de estimulos y emociones que permiten a guiar al
mismo a decidir de acuerdo al impulso interno, es por ello que toda decision de

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

Decision de compra sera medida por las siguientes dimensiones: Factores internos
en la decision, segun Rojas (2022) indica que los factores internos son
determinantes porque surgen de acuerdo al consumidor por su manera de ser. Esto

quiere decir que nos permite recordar marcas, hombres o lugares en donde lo



adquirieron y Factores externos en la decisidon, segun Rojas (2022) indica que los
factores externos son referidos por los familiares, cultura, subculturas, roles y
estatus, niveles socioecondmicos y la ocupacion influyen mucho en la decision,
pero cabe recalcar que actualmente estamos rodeados de una sociedad muy

compleja.

Asimismo como indicadores para la dimension factores internos en la decisién son:
Percepcion, para Rojas (2022) la percepcion para cada persona o consumidor es
diferente ya que se enfocan en sus interese y no presta atencién a lo que acontece
a su alrededor; Personalidad, para Rojas (2022) indica que la personalidad en cada
consumidor es distinta ya que algunos son mas auténticos, tienen dominio o
sociabilidad, estas maneras optan al momento de consumir haciendo que influya
en su comportamiento y Motivacion, para Rojas (2022) menciona que la generar
una compra estamos satisfaciendo una necesidad o deseo, ademés que también
hay un motivo detras de la compra, por lo que nuestra personalidad y actitudes se

ven influenciados al finalizar dicha compra del producto o servicio.

Por otro lado, como indicadores para la dimension factores externos en la decisiéon
son: Niveles de satisfaccion. Para Rojas (2022) el nivel de satisfaccion que puede
alcanzar un producto o servicio es impredecible debido a que actualmente con las
estrategias de marketing estas llegan a lograr niveles que superan las expectativas
de cada cliente, haciendo que el mismo consuma o adquiera las veces que desee
y Valor agregado, para Rojas (2022) este factor es indispensable para que un
producto o servicio al momento de comprarlo sea de buena eleccion, ya que ellos
consumidores tienen en cuenta todos los atributos que ofrece, pero también pueden

ver mas alla de lo que ofrece y ese es el plus que espera el consumidor.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion muestra un enfoque cuantitativo, Hernandez y Mendoza (2018).
indican que el método cuantitativo es apropiado cuando necesitemos evaluar la
extension o manifestacion de los acontecimientos y escoger hipétesis. Por otro
lado, se involucra la estadistica para que nos permita obtener los resultados con
base a las hipotesis planteadas.

3.1.1. Tipo de investigacién: Del tipo aplicada, es el tipo de investigacion
gue examina los puntos practicos de las razones. El propdsito de este tipo de
investigacion es trabajar el conocimiento técnico que se apliqguen de inmediato

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

3.1.2. Disefio de investigacion: Su disefio no experimental, son estudios
donde no se cambia deliberadamente las variables independientes para ver
Su impacto en otras variables. En este tipo de investigaciones, lo que se
realiza es en fijar o medir hechos y variables en su entorno normal para poder

distinguirlos. (Hernandez y Mendoza, 2018, p.174)
Figura 1

Diagrama de nivel correlacional

/'Ol Donde:

m Muestreo

m r
\ T ) Marketing de servicios
02

02 Decisién de compra

Nota: Elaboracion propia

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

este tipo tienen como objetivo medir, analizar o recolectar datos con respecto a las
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distintas variables o temas que fueron investigados. Es asi, que esta investigacion
se elaboro con el interés de recopilar la informacion suficiente para describir las

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

Rojas y Tasayco (2020) indican que, es el estudio con el fin de buscar y detallar
ciertos puntos o caracteristicas que se puedan encontrar a raiz de la muestra que

se emplee como parte de la investigacion.

Ademas, es de nivel correlacional debido a que buscara demostrar la conexién que
existe en las variables. Hernandez y Mendoza (2018) sostienen que el objetivo de
este tipo de investigacion es descubrir la vinculacion o clase de relacion que hay

entre dos o mas ideas, secciones o variables en un entorno dado.
3.2. Variables y operacionalizacion
3.2.1. Variable 1: Marketing de servicios

Definicion Conceptual: Lucio, et al. (2021) indican que el marketing de servicios
se enfoca en potenciar la calidad del servicio y crear la relacion positiva entre el

abastecedor del servicio y el usuario.

Definicién Operacional: La variable Marketing de servicios se evaluara y se
calculard por las dimensiones de las 7Ps del Marketing de servicios, con 14
preguntas en el instrumento y con sus categorias alto, medio y bajo segun el

baremo planteado.
3.2.1.1. Dimensiones e indicadores
3.2.1.1.1 7Ps del marketing de servicios

Lucio et al (2021) mencionan que el mix de marketing de servicios 0
también llamada 7 Ps del marketing de servicios integra todas sus opciones
y elecciones con el usuario y tiene como objetivo superar las expectativas
del consumidor en contraste con el marketing de producto tradicional,
donde el consumidor es un componente fundamental en el desarrollo de

creacion del servicio.
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Producto

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

cuyas caracteristicas aportan valor al cliente.
Precio

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

organizacion y establece el importe captado por el cliente.
Plaza

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

se ubica y se presta el servicio post venta.
Promocion

Lucio et al. (2021) refieren la promocion como la comunicacion de bienes o

servicios que la empresa proporciona al cliente.
Persona

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

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

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

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

Lucio et al. (2021) sefialan que se trata de elementos que incluyen el
establecimiento fisico de la empresa, asi como las formas especificas de

comunicacion del servicio.

3.2.2. Variable 2: Decisién de compra

Definicion Conceptual: Rojas (2022) indica que la decision o iniciativa de compra

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

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

satisfacer sus necesidades y deseos.
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Definicion Operacional: La variable decision de compra serda medida por las
siguientes dimensiones: Factores internos en la decision y factores externos en la
decision, con 10 preguntas en el instrumento y con las categorias de alto, medio y

bajo segun el baremo planteado.
3.2.2.1. Dimensiones e indicadores
3.2.2.1.1 Factores internos en la decisién

Rojas (2022) indica que los factores internos son determinantes porque
surgen de acuerdo al consumidor por su manera de ser. Esto quiere decir
que nos permite recordar marcas, nombres o lugares en donde lo

adquirieron. Los factores internos a tratar son los siguientes:
Percepcion

Para Rojas (2022) la percepcion para cada persona o consumidor es
diferente ya que se enfocan en sus intereses y no presta atencion a

lo que acontece a su alrededor.
Personalidad

Rojas (2022) indica que la personalidad en cada persona es distinta
ya que algunos cuentan con mas independencia, autoritario o
comunicativo y estas maneras surgen al momento de consumir

permitiendo que influya en su comportamiento.
Motivacién

Para Rojas (2022) al generar una compra estamos satisfaciendo una
necesidad o deseo, ademas que también hay un motivo detras de la
compra, por lo que nuestra personalidad y actitudes se ven

influenciados al finalizar dicha compra del producto o servicio.
3.2.2.1.2 Factores externos en la decision

Rojas (2022) indica que los factores externos son referidos por los
familiares, cultura, subculturas, roles y estatus, niveles socioeconémicos y
la ocupacién influyen mucho en la decision, pero cabe recalcar que

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

Para Rojas (2022) el nivel de satisfaccidbn que puede alcanzar un
producto o servicio es impredecible debido a que actualmente con las
estrategias de marketing estas llegan a lograr niveles que superan las
expectativas de cada cliente, haciendo que el mismo consuma o

adquiera las veces que desee.
Valor agregado

Rojas (2022) este factor es indispensable para que un producto o
servicio al momento de comprarlo sea de buena eleccion, ya que los
consumidores tienen en cuenta todos los atributos que ofrece, pero
también pueden ver mas alla de lo que ofrece y ese es el plus que

espera el cliente.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

Hernandez y Mendoza (2018) consideran que la poblacién es el grupo de todos

los hechos que concuerdan con determinadas delimitaciones. Para este

estudio, la poblacion que se eligi6 fue a los clientes que adquirieron el servicio

de la organizacion ISSA Peru S.A.C situada en Los Olivos — Lima en los meses

de abril y mayo, que por medio de la fuente de informacién de la organizacion

arrojé una cantidad de 340 usuarios.

Criterios de inclusion: Los clientes elegidos para este trabajo son personas
mayores a 18 afos de edad hacia delante que disponen de recursos donde

adquirieron el servicio entre los meses de abril y mayo.

Criterios de exclusion: Se excluye a jovenes menores de 18 afios, debido

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

Hernandez y Mendoza (2018) establecen que la muestra es el subconjunto de la
poblacion que nos atrae, de la cual se recopilan la informacién en cuestion, y debe
ser demostrativo de esa poblacion. Es asi que se obtuvo el muestreo aleatorio
simple, con un margen de error de 5% y un coeficiente para un grado de confianza
de 95% (1.96).

NxZ?xpxq
Z?2xpxq+ e*(N—1)

340 x 1.962x 0.5 x 0.5

m=1962x05x05+ 0.052 x (340 — 1)
~ 326.54
n="0.9604 + 0.8475
B 326.54
n= 1.8079

n = 181 clientes

Leyenda:

Z=1.96 (grado de confianza del 95%)
e= 0.05 (error muestral del 5%)

n= 181 (rango de la muestra)

N= 340 (poblacion)

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

muestra)

g= 0.5 (probabilidad de que un factor de la poblacion no esté incluido en la

muestra)
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3.3.3. Muestreo

Se utilizé el método de muestreo probabilistico denominado muestreo aleatorio
simple. Hernandez y Mendoza (2018) consideran que es donde todos los
representantes, casos o miembros de la poblacién que inicialmente cuentan
con una posibilidad equitativa para ser seleccionados y formar la muestra, se
obtiene determinando las particularidades de la poblacion y la medida de una

muestra apropiada mediante una seleccion al azar.
3.3.4. Unidad de analisis

Estara representada por cada usuario mayor de 18 afios de edad que
solicitaron los servicios de la organizacion ISSA Peru S.A.C entre los meses de

abril y mayo.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnica: Se realizara una encuesta con el fin de poder recolectar los
datos suficientes y realizar el analisis mediante programas estadisticos. Katz
et al. (2019) definen encuesta como un método de produccion de datos que,
mediante el uso de cuestionarios estandarizados, nos permitira hacer

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

3.4.2. Instrumento: Para recopilar los datos se utilizé la herramienta que fue
el cuestionario, para McLeod (2018), este es una herramienta que esta
conformado por items, que permitird obtener informacion util de acuerdo a la

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

Tabla de valores para el cuestionario

Leyenda Valor
Completamente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Indiferente 3
De acuerdo 4
5

Completamente de acuerdo

Nota: Elaboracion propia

3.4.3. Validez: Medina y Verdejo (2020), aducen que implica tomar
decisiones sobre la interpretacion de puntuaciones o informacion
proporcionada por un instrumento a la luz de evidencias de diversas fuentes
que sirven de apoyo. Estos estan relacionados con el argumento, la secuencia
de respuesta, la contextura interna, otras variables y consecuencias. Para
esta investigacion se ha considerado la validacion por juicio de tres expertos,

cuyo veredicto fue aplicable.
Tabla 2

Tabla de expertos

Experto Grado Académico Criterio
Victor Rojas Chacon Magister Aplicable
Abel Tasayco Jala Doctor Aplicable
Antonio Pefa Cerna Magister Aplicable

Nota: Elaboracion propia
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3.4.4. Confiabilidad: Medina y Verdejo (2020) mencionan que es la certeza
0 consistencia de las respuestas o informacion obtenida de un instrumento
utilizado en mdltiples ocasiones. Es asi, que se ha calculado con una prueba
preliminar del 10% de la muestra que son 18 encuestas, donde se obtuvo el
alfa de Cronbach de 0,819 en la variable Marketing de servicios y el alfa de
Cronbach de 0,855 en la variable Decision de compra, segun la tabla 5 nuestro

instrumento es aceptable.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad de la variable Marketing de servicios

Alfa de Cronbach N de elementos
,855 10

Nota: Datos obtenidos del Software estadistico SPSS V26

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad de la variable Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos
819 14

Nota: Datos obtenidos del Software estadistico SPSS V26
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Tabla 5

Cuadro de confiabilidad

Rango Magnitud
a>9 Excelente
a>8 Bien
a>7 Aceptable
a>6 Cuestionable
a>>d Pobre
a<b Inaceptable

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

Con respecto al procedimiento, parti6 en base a la eleccién de la empresa a
investigar, ademas de escoger los temas a estudiar y que se encuentran reflejadas
en la empresa, luego se continué en realizar la introduccion donde se fij6 la
problematica, justificacion del estudio, objetivo general y especificos, la pregunta
general y especificas y la hipétesis general y especificas, donde luego se paso a
realizar la redaccion del marco tedrico donde se encuentran los antecedentes, los
hallazgos de ambas variables a estudiar, fue de ayuda para realizar nuestra matriz

de operacionalizacién de ambas variables.

Para luego realizar nuestro cuestionario donde se procedio a ser validado por medio
de juicios de expertos y la confiabilidad por medio del programa SPSS V26 donde
nos arrojé un alfa de Cronbach aplicable para ambas variables, que por medio de
una prueba preliminar se encuesto a 18 clientes con su consentimiento respectivo
y aceptacion conforme a su decision de compra mediante las estrategias del
Marketing de servicios con respecto al servicio que otorga la organizacion ISSA
Peru S.A.C, Lima 2022.

Luego de haber realizado la prueba piloto que fue el 10% de la muestra,
comenzamos a sacar el alfa de Cronbach mediante el software spss V26 en donde
nos arrojé un resultado positivo para realizar la muestra total, luego ubicar los
resultados en el software del spss V26 donde se ubicoé los items con sus respectivas

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

variable y de sus dimensiones.
3.6. Método de analisis de datos

En esta investigacion se implementara dos tipos: Hernandez y Mendoza (2018)
indican que la estadistica descriptiva implica un conteo para describir los datos o
valores que se obtuvo de la poblacién para llegar a obtener y definir el grado de
confiabilidad y validez del estudio, que se realizara mediante el programa de
estadistica llamado IMB SPSS V.26.

Asi mismo, Hernandez y Mendoza (2018) consideran que la estadistica inferencial
nos sirve para concretar similitudes de la muestra hacia la poblacion, ya que lo
utilizaremos para comprobar nuestras hipotesis planteadas y estimar los
pardmetros. Es asi que se encontraran resultados con respecto a la muestra, se
haran inferencias para su explicacion. Se hara la prueba de normalidad de
Kolmogorov con el fin de contrastar hipotesis, mostrar generalizaciones y
conclusiones sobre estas, ademas se usara la estadistica de Rho de Spearman con

la escala de correlacion de variables.

En estas variables tendran como representacion los siguientes niveles: alto, medio
y bajo, y se visualizaran por tablas de doble entrada en forma numérica y porcentual
para que se puedan evaluar las variables de marketing de servicios y decision de
compra a través de un analisis descriptivo mediante una base de datos ordenada

en una tabla Excel y posteriormente enviada al SPSS.
3.7. Aspectos éticos

Este trabajo de investigacion se modifica de acuerdo a las normas APA, se hizo
uso de autores, lo cual permitieron a la investigacion tener algin antecedente para
lograr realizar la investigacion, esta validacion de autenticidad se realiz6 a través
del programa Turnitin. De igual forma, donde se tomaron en cuenta los aspectos
éticos tales como la Beneficencia, es el valor relacionado con una voluntad
desinteresada de ayudar a quienes mas lo necesitan. Asi como la no maleficencia,
es el principio que se basa en no hacer dafo, en cualquier situacion no podemos
hacer el bien, al menos, no hacer un mal. Es asi que ambos principios se aplicaron

en la elaboracion del presente proyecto de investigacion, tratamos de ayudar en el
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problema actual que presenta la organizacion que fue estudiada y que esta
investigacion sera de gran ayuda y de base para futuras investigaciones. Ademas,
tenemos el principio de Autonomia, se refiere precisamente a esta capacidad de
decision, no afectada por influencias externas, lo que permite la autenticidad a este
trabajo en la cual busca ser diferente al resto, y por ultimo tenemos la Justicia, se
entiende como dar a las personas lo que se merecen, aplicando criterios de
igualdad y tratando de reducir el maximo las causas de discriminacién, haciendo
gue esta investigacion sea justa con los resultados ya que queremos que nuestro

proyecto sea como guia o base para otras investigaciones.
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V. RESULTADOS

4.1 Analisis Descriptivos

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

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

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

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

fue aprobado y validado mediante expertos.

4.2 Objetivos

a) Sobre la relacion entre el Marketing de servicios en la decision de compra en la
empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

Tabla 6

Andlisis descriptivo de la variable Marketing de servicios

MARKETING DE SERVICIOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 5 2,8 2,8 2,8
MEDIO 85 47,0 47,0 49,7
ALTO 91 50,3 50,3 100,0
Total 181 100,0 100,0

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

Analisis descriptivo de la variable Marketing de Servicios
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

En la tabla 6 se obtuvo como resultado que existe un nivel positivo para la variable

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

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

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

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

Tabla 7

Analisis descriptivo de la variable Decision de compra

DECISION DE COMPRA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 6 3,3 3,3 3,3
MEDIO 57 31,5 31,5 34,8
ALTO 118 65,2 65,2 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Figura 3
Analisis descriptivo de la variable Decision de compra
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

En la tabla 7 se obtuvo como resultado que hay un nivel positivo para la variable de
decisién de compra, esto dice que la empresa si ayuda en la decisién de compra a
sus clientes mediante los factores internos y externos que los rodea para que
puedan elegir en base a su interés y conveniencia, que es contar con un excelente

servicio ya que figura con un nivel alto.

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

decision en la organizacion ISSA Peru SAC, Lima 2022.
Tabla 8

Analisis descriptivo de la dimensién Factores internos

FACTORES INTERNOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 19 10,5 10,5 10,5
MEDIO 134 74,0 74,0 84,5
ALTO 28 15,5 15,5 100,0
Total 181 100,0 100,0
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Figura 4

Analisis descriptivo de la dimension Factores internos
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En la tabla 8 se obtuvo como resultado que existe un nivel medio para la dimensién

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

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

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

base a sus criterios y beneficios que buscan.

c) Sobre la relacion entre marketing de servicios en los factores externos en la
empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

Tabla 9

Andlisis descriptivo de la dimension Factores externos

FACTORES EXTERNOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 7 3,9 3,9 3.9
MEDIO 114 63,0 63,0 66,9
ALTO 60 33,1 33,1 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Figura 5

Andlisis descriptivo de la dimension Factores externos
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

En la tabla 9 se obtuvo como resultado que existe un nivel medio para la dimension
de factores externos, quiere decir que los factores externos cumplen un rol
importante al momento de decidir porque ayudan a que el cliente pueda analizar si
en verdad logro satisfacerse, sin embargo, se tiene que mejorar en algunos
aspectos para que todos los clientes sientan que los factores externos si influyen

en su decision.

4.3 Tablas Cruzadas
Tabla 10

Tabla de frecuencia: Marketing de servicios

MARKETING DE SERVICIOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido BAJO 5 2,8 2,8 2,8
MEDIO 85 47,0 47,0 49,7
ALTO 91 50,3 50,3 100,0
Total 181 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Tabla 11

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

MARKETING DE SERVICIOS

BAJO MEDIO ALTO
% de N % de N % de N
Recuento columnas Recuento columnas Recuento columnas
PRODUCTO BAJO 5 100,0% 2 2,4% 0 0,0%
MEDIO 0 0,0% 10 11,8% 1 1,1%
ALTO 0 0,0% 73 85,9% 90 98,9%
Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0%
PRECIO BAJO 5 100,0% 0 0,0% 0 0,0%
MEDIO 0 0,0% 10 11,8% 1 1,1%
ALTO 0 0,0% 75 88,2% 90 98,9%
Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0%
PLAZA BAJO 4 80,0% 1 1,2% 0 0,0%
MEDIO 1 20,0% 66 77,6% 43 47,3%
ALTO 0 0,0% 18 21,2% 48 52,7%
Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0%
PROMOCION BAJO 4 80,0% 3 3,5% 0 0,0%
MEDIO 1 20,0% 19 22,4% 6 6,6%
ALTO 0 0,0% 63 74,1% 85 93,4%
Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0%
PERSONA BAJO 2 40,0% 2 2,4% 0 0,0%
MEDIO 3 60,0% 73 85,9% 58 63,7%
ALTO 0 0,0% 10 11,8% 33 36,3%
Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0%
PROCESOS BAJO 5 100,0% 5 5,9% 0 0,0%
MEDIO 0 0,0% 46 54,1% 24 26,4%
ALTO 0 0,0% 34 40,0% 67 73,6%
Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0%
PRUEBA BAJO 5 100,0% 3 3,5% 1 1,1%
FISICA MEDIO 0 0,0% 27 31,8% 12 13,2%
ALTO 0 0,0% 55 64,7% 78 85,7%
Total 5 100,0% 85 100,0% 91 100,0%

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Figura 6

Representacion gréfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Producto”

PRODUCTO

[]=FN]s]
COMEDID
EALTO
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Figura 7
Representacion gréfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Precio”

PRECIO

Healo
CMEDID
EaLto

Recuento

BAJO MEDIO
MARKETING DE SERVICIOS
Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Figura 8

Representacion grafica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Plaza”
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Figura 9
Representacion gréafica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Promocion”
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Figura 10

Representacion grafica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Persona”
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Figura 11
Representacion grafica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Procesos”

PROCESOS

HpBalo
CMEDID
EALTO

Recuento

BAJO MEDIO ALTO
MARKETING DE SERVICIOS
Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Figura 12

Representacion gréfica de la tabla cruzada Marketing de servicios “Prueba fisica

Recuento

MARKETING DE SERVICIOS
Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Segun la tabla 11, donde la representacion grafica de la tabla cruzada de la

distribucion de la variable marketing de servicios y su dimension de las 7 P’s del

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

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

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

aceptacion por parte de los usuarios.

Tabla 12

Tabla de frecuencia: Decision de compra

DECISION DE COMPRA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido BAJO 6 3,3 3,3 3,3
MEDIO 57 31,5 31,5 34,8
ALTO 118 65,2 65,2 100,0
Total 181 100,0 100,0

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

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

DECISION DE COMPRA

BAJO MEDIO ALTO
% de N % de N % de N
Recuento columnas Recuento columnas Recuento columnas
FACTORES BAJO 5 83,3% 14 24,6% 0 0,0%
INTERNOS MEDIO 1 16,7% 43 75,4% 90 76,3%
ALTO 0 0,0% 0 0,0% 28 23,7%
Total 6 100,0% 57 100,0% 118 100,0%
FACTORES BAJO 6 100,0% 1 1,8% 0 0,0%
EXTERNOS MEDIO 0 0,0% 42 73, 7% 72 61,0%
ALTO 0 0,0% 14 24,6% 46 39,0%
Total 6 100,0% 57 100,0% 118 100,0%

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Figura 13
Representacion gréfica de la tabla cruzada: Decision de compra “Factores
internos”
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INTERNOS
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Figura 14

Representacion gréafica de la tabla cruzada: Decision de compra “Factores

externos”
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Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Segun la tabla 13, donde la representacion grafica de la tabla cruzada de la
distribucion de la variable decision de compra y sus dimensiones factores internos
y factores externos, muestra un nivel alto de 39.78% y 25.41%, esto quiere decir la
decision de compra se presenta en los factores tanto internos como externos segun

a la experiencia brindada de la empresa con su servicio.

4.4 Hipotesis general: Determinar la relacion entre el Marketing de servicios y

decision de compra en la empresa ISSA Pera S.A.C, Lima 2022.
Prueba de normalidad

Se utilizo la prueba de normalidad con el fin de evaluar ambas variables que
presentan la relacién. Por ello utilizamos la prueba de Kolmogorov para contra
restar hipotesis, mostrar generalizaciones y conclusiones. Asi mismo se planteo la

siguiente hipotesis.

Ho: Hipotesis nula: No hay relacion en el marketing de servicios y decision de
compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.
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H1: hipétesis alterna: Si hay relacion en el marketing de servicios y decision de

compra en la empresa ISSA Peru SAC, Lima 2022.

Criterios de aceptabilidad

De acuerdo con el resultado obtenido, si Sig. Es <0.05 se aprueba la H1 y se
descarta la hipétesis nula, por consiguiente, no hay relacién entre marketing de
servicios y decision de compra en la empresa ISSA Pera S.A.C, Lima 2022 y la

aplicacion estadistica se halla con la correlacién de Spearman.

De acuerdo con los resultados, si Sig. Es >0.05 se escoge la Ho y se descarta la
hipotesis alterna, por ello, hay relacién entre marketing de servicios y decision de
compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022 y la aplicacion estadistica se

halla con la correlacion de Pearson.
Tabla 14

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

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DE ,159 181 ,000 ,888 181 ,000
SERVICIOS
DECISION DE COMPRA ,173 181 ,000 ,882 181 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Tabla 15

Contrastacion de hipotesis general

Correlaciones
MARKETING DE DECISION DE

SERVICIOS COMPRA
Rho de MARKETING DE Coeficiente de 1,000 AT74
Spearman SERVICIOS correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 181 181
DECISION DE Coeficiente de 474 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 181 181

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

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Los resultados obtenidos por la tabla 14 del SPSS en relacion con test Shapiro —
Wilk indica que los datos usados presentan una distribucion normal, ya que el Sig.
es menor al p valor de 0.05, por ello rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la
hipdtesis alterna. Para efectuar la correlacion de las variables se utilizo la prueba
de Spearman como se muestra en la tabla 15.

4.4.1 Hipotesis especifico N°1: Determinar la relacién en marketing de servicios
y factores internos en la decisién de compra en la empresa ISSA Pert S.A.C, Lima
2022.

Prueba de normalidad

Ho: Hipdtesis nula: No hay relaciéon en marketing de servicios y factores internos en

la decision de compra en la empresa ISSA Pera SAC, Lima 2022.

H1: Hipotesis alterna: Si hay relacion en marketing de servicios y factores internos
en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

Criterios de aceptabilidad

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

descarta la Ho, por consiguiente, no hay relacibn en marketing de servicios y
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factores internos en la empresa ISSA Peri S.A.C, Lima 2022 y la aplicacion

estadistica se halla con la correlacion de Spearman.

De acuerdo con el resultado obtenido, si Sig. es >0.05 se escoge la Ho y se descarta
la H1, por ello, si hay relacion en marketing de servicios y factores internos en la
empresa ISSA Pert S.A.C, Lima 2022 y la aplicacion estadistica se halla con la

correlacion de Pearson.
Tabla 16

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

internos
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DE ,159 181 ,000 ,888 181 ,000
SERVICIOS
FACTORES INTERNOS ,215 181 ,000 ,878 181 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26.
Tabla 17

Contrastacion de hipotesis especifico N°1

Correlaciones

MARKETING DE FACTORES
SERVICIOS INTERNOS
Rho de MARKETING DE Coeficiente de 1,000 ,308™
Spearman SERVICIOS correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 181 181
FACTORES Coeficiente de ,308" 1,000
INTERNOS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 181 181

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

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26
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Los resultados obtenidos por la tabla 18 del SPSS en relacién con test Shapiro —
Wilk indica que los datos usados presentan una distribucion normal, ya que el Sig
es menor al p valor de 0.05, por ello rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la
hipotesis alterna. Para efectuar la correlacion de las variables se utilizé la prueba

de Spearman como se muestra en la tabla 17.

4.4.2 Hipo6tesis especifico N°2: Determinar la relacién en marketing de servicios

y factores externos en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.
Prueba de normalidad

Ho: Hipdtesis nula: No hay relacién en marketing de servicios y factores externos
en la empresa ISSA Pert S.A.C, Lima 2022.

H1: Hipoétesis alterna: Si hay relacién en marketing de servicios y factores externos
en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

Criterios de aceptabilidad

De acuerdo con el resultado que se obtuve, si Sig. es <0.05 se escoge la H1y se
rechaza la Ho, por ello, no hay relacion en marketing de servicios y factores
externos en la empresa ISSA Perl S.A.C, Lima 2022 y la aplicacién estadistica se

halla con la correlacion de Spearman.

Con los resultados obtenidos, si Sig. es >0.05 se escoge Ho y se descarta la Ho,
por ello, si hay relacion en marketing de servicios y factores externos en la empresa
ISSA Perd S.A.C, Lima 2022 y la aplicacion estadistica se halla con la correlacion

de Pearson
Tabla 18

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

externos
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DE ,159 181 ,000 ,888 181 ,000
SERVICIOS
FACTORES EXTERNOS ,229 181 ,000 ,838 181 ,000
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a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Tabla 19

Contrastacion de hipotesis especifico N°2

Correlaciones

MARKETING DE FACTORES
SERVICIOS EXTERNOS
Rho de MARKETING DE  Coeficiente de 1,000 ,594"
Spearman SERVICIOS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 181 181
FACTORES Coeficiente de ,594™ 1,000
EXTERNOS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 181 181

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

Nota: Datos obtenidos del Software Estadistico SPSS v.26

Los resultados obtenidos por la tabla 18 del SPSS en relacion con test Shapiro —

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

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

hipotesis alterna. Para efectuar la correlacién de las variables se utilizé la prueba

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

En cuanto a la hipotesis general el marketing de servicios se relaciona en la
decision de compra, con un nivel de correlacion positiva considerable del
coeficiente de correlacion del Rho de Spearman 0,474 y p- valor 0,000. Al respecto
Panche et al. (2018) mencionaron que el servicio es uno de los ejes mas
importantes y principales de toda organizaciéon que es continuamente evaluada por
sus propios clientes. Es asi, que la decision de compra forma parte del Mix de
marketing de servicios donde circula todo un proceso en el usuario con el objetivo
de adquirir el servicio. Una buena atencion al cliente no solo influye en la decision,
debe recorrer todo un proceso de las 7 ps del Marketing de servicios para que los
usuarios queden satisfechos. Kim et al. (2021)consideraron que el marketing de
servicios es la parte del marketing donde se centra netamente y especificamente
en las relaciones, la creacién y el intercambio de valor a través de sistemas de
intercambio permitiendo que la empresa y el cliente se vinculen mediante
estrategias del Mix de marketing de servicios , el uso de las 7 ps del marketing de
servicios podra orientar en establecer métodos de relacién entre la empresa y
cliente por medio del servicio que brinda, aplicando ciertas estrategia que ayuden
a mejorar este vinculo. La decisién de compra segun Gonzales (2021) indico que
el procedimiento de la decision de adquisicion comienza por anticipado de la
compra y dura después de adquirir el bien o servicio ya que es la unién de procesos
de manera consecuente. Nieves (2021) sefalo que la conexion entre marketing
para servicios con fidelizacion fue bastante alta y positiva para la empresa de un
Rho de Spearman de 0,523, es por ello que el marketing de servicio se concreta
mucho con la fidelizacidn para logar obtener buenos resultados que permitan crecer
ala empresa. Navarrete et al. (2021) refirieron que existe una relacion positiva entre
Marketing de servicios y fidelizacion el resultado que se obtuvo mediante la
estadistica no paramétrica es de Rho de Spearman Rhp=0.612 que dio una
significancia igual a 0.000<0.05. Se preciso que si hay relacién positiva
relativamente alta entre mix de marketing de servicios y la fidelizacion en los
clientes de la empresa en estudio. Es asi, que se relaciona con la Teoria
psicologico- social, Da Silva (2020), ya que la adquisicion del servicio por parte de
los usuarios también se da por el entorno social, el como los usuarios observan

como personas cercanas a ella se sienten, como perciben el grade de satisfaccion
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gue obtienen al adquirir el servicio. Los resultados se muestran iguales a los
hallazgos en donde se evidencia que el uso de las estrategias o herramientas del
Marketing de servicios son de gran importancia dentro de la organizacion que se
dedican a este rubro, el mostrar la calidad, personalizacion e identidad por medio
del servicio les permitira fidelizar, atraer y retener a clientes nuevos y existentes,
pero se requiere de constante aprendizaje con respecto al Marketing de servicios s

través de obtener mayor informacion.

Con respecto a la hipétesis N°1, sobre que el marketing de servicios tenga
relacion con los factores internos en la decision, se comprob6 que tiene un nivel de
correlacion positiva aceptable de Rho 0,308 y p-valor de 0,000. Por ello, Rojas
(2022) mostro un nivel elevado de acuerdo a que los consumidores les influye los
factores internos al momento de decidir o adquirir dentro del proceso de la decision
de compra, haciendo que la empresa opte en realizar estrategias que generen e
impulsen que los mismos clientes puedan estar satisfechos con lo que adquirieron.
Es por ello, que los factores si cumplen un rol importante en las decisiones que
cada cliente escoge de acuerdo a su percepcion para cumplir con la satisfaccion
esperada del cliente y es ahi donde el marketing de servicios brinda diferentes
oportunidades para generar un buen vinculo de empresa con los clientes, logrando
su aceptaciéon. Asi mismo, Calvay (2020) indico un valor de Pearson R=0,649 con
un valor significativo de 0,000 < 0,05. Mostrando un nivel considerable con la
decision de compra y la calidad de servicio, en la que se mostro un resultado que
favorece a la organizacién donde se realizé el estudio y dando a conocer que deben
de poner mas énfasis en la decision de compra porque comprobaron que no estan
logrando cubrir la necesidad que busca el usuario. Los resultados fueron positivos,
pero alejados a comparacion de los hallazgos que muestran un nivel considerable
y elevado para que se pueda llegar a una conclusién factible y constructiva en
donde se evidencio que se debe mejorar los factores internos de la decision para
gue el cliente este seguro de lo que escoja y no arrepintiéndose de su eleccion.
Ademas, segun la teoria de las decisiones en que indica Pefialoza (2010) que es
basada en que las personas por naturaleza tienden a tener 2 a mas opciones de
eleccién de decisién para que puedan reducir los riesgos que se presenten como
la insatisfaccibn después de haber comprado el producto o también el

arrepentimiento que es comunmente en las personas que no se sienten seguras de
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su eleccién. Esto se debe a que las empresas no intervinieron en el proceso de
eleccion de estos tipos de clientes que escogen sin estar seguros de lo que

sucedera después.

Con respecto a la hip6tesis especifica N°2, sobre que el marketing de servicios
tenga relacion con los factores externos de la decision, se comprobé que tiene un
nivel de correlacion positiva considerable de Rho de Spearman 0,594 y p-valor de
0,000. Por ello, Rojas (2022) indico que los factores externos son en si el entorno
gue nos rodea, como la sociedad misma en la que estan conformados por nuestros
familiares, grupo de amigos, culturas y subculturas en las que también generan en
nosotros incertidumbre al momento de escoger el producto o el servicio que
estamos interesados, pero también estan los estatus, niveles socioeconémicos y
ocupacion que también cumplen un rol importante para que una persona pueda
escoger a base de ello, como es al querer parecerse a otra persona y escogerlo
como guia con la finalidad de sacar opciones con respecto a su experiencia vivida
con dicho servicio o producto, asi también podemos tener una opinién diferente que
nos pueda ayudar al momento de adquirirlo para nuestra conveniencia. De acuerdo
a la teoria economica de Marshall, donde Coronado (2019) menciono que todo
consumidor tiende a lograr satisfacer sus necesidades o deseos de acuerdo a su
poder adquisitivo y también de acuerdo a la eleccién racional e independiente que
tengan en ese momento. Esto permite que el cliente después de haber escogido se
sienta contento y satisfecho después de haber realizado su compra porque estaria
aceptando que sus decisiones van de acuerdo a una guia en que llegan a

proponerse para tener una decision satisfactoria y no arrepentirse mas adelante.
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VI.

CONCLUSIONES

En relacion con el objetivo general, se determind una correlacion positiva
considerable entre Marketing de servicios y decision de compra, los
resultados fueron una correlacion de Rho de Spearman de 0,474, con un
nivel de significancia bilateral de 0,000, por lo tanto, se rechaza la hipétesis
nula, ya que el Sig., 0,000<0,05 y se acepta la hipotesis alterna. Concluimos
gue, aplicando las herramientas y estrategias del Marketing de servicios,
existe una mayor influencia en la decisién de compra en los clientes y esto

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

Con respecto al objetivo especifico N°1, se establecié una correlacién
positiva considerable entre Marketing de servicios y los factores internos,
los resultados fueron una correlaciéon de Rho de Spearman de 0,308, con
un nivel de significancia bilateral de 0,000, por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula, ya que el Sig., 0,000<0,05 y se acepta la hipétesis alterna.
Deducimos que, los factores internos influyen en la decision de compra en
los usuarios con respecto al servicio brindado de la empresa ISSA Peru
S.A.C.

En base al objetivo especifico N°2, se obtuvo una correlacion positiva
considerable entre el Marketing de servicios y los factores externos, los
resultados fueron una correlacion de Rho de Spearman de 0,594, con un
nivel de significancia bilateral de 0,000, por lo tanto, se rechaza la hipotesis
nula, ya que el Sig., 0,000<0,05 y se acepta la hipotesis alterna.
Finalizamos que, los factores externos influyen en la decision de compra
de los clientes para adquirir el servicio ofrecido por parte de la empresa
ISSA Pera S.A.C.
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VII.

RECOMENDACIONES

Mejorar el proceso de la venta tradicional, que es implementar una serie de
promociones, merchandising y eventos que permitan potenciar el trato
directo al cliente debido a que la empresa no ha ido innovando en el
transcurso de los afos, ya que se debe tener un mejor alcance al cliente y
que ellos decidan a favor de la empresa para lograr ganar su aceptacion en

comparacién con otras empresas.

La empresa ISSA Pert S.A.C debe estudiar a sus clientes a profundidad
para conocer qué es lo que busca cuando se le comenta o se le ofrece su
servicio, con el fin de tener un modelo grafico del cliente objetivo que
determine el alcance cuando los clientes logren conectarse o sentir interés

con el servicio que brinda la empresa.

Los asesores de ventas deben de compartir los trabajos y experiencias de
otros clientes que hayan adquirido el servicio anteriormente, haciendo
énfasis a los comentarios de terceros para poder generar al cliente mayor
confiabilidad y ganando su aceptacion final. La empresa debe generar un
impacto en los factores externos que se encuentran dentro de la decision

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

Indagar dentro del campo del marketing de servicios, ya que en futuras
investigaciones puedan tomar informacion y escojan como base a nuevos
planeamientos de hip6tesis 0 nuevas probleméticas surgidas durante el
transcurso del tiempo, debido a que muchas empresas dedicadas al rubro
de servicios desconocen y no aplican esta variable que poco a poco se esta

dando a conocer.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING DE SERVICIOS

ANEXOS

VARIABLE 1

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSION

INDICADORES

ITEM’S

MARKETING
DE SERVICIOS

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

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

7 Ps del marketing
de servicios

Producto /Servicio

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

La empresa ISSA Pert S.AC brinda una atencién individual y
personalizada

Precio

Considera que los precios de la empresa ISSA Peru S.A.C van acorde
al servicio que ofrecen
El precio del servicio que brinda la empresa es accesible para usted

Plaza

Considera que la empresa ISSA Peru S.A.C se encuentra en un lugar
accesible para los clientes

Considera que la empresa ISSA Peru S.A.C deberia abrir mas
sucursales

Promocion

El valor agregado de un servicio personalizado es relevante para
usted

La empresa ISSA Peru S.A.C tiene empleados que dan atencion
personal

Persona

Los empleados de la empresa ISSA Pert S.AC siempre estan
dispuestos a colaborar

Los empleados de la empresa ISSA Perti S.AC siempre estan muy
ocupados para responder su peticion

Procesos

Los empleados de la empresa ISSA Peru S.A.C brindan un servicio
oportuno
Los empleados de la empresa ISSA Peru S.A.C atienden con rapidez

Prueba fisica

Considera que la distribucién del local de la empresa ISSA Pert
S.A.Ces ordenada
Los materiales fisicos son coherentes con el servicio brindado.




MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

VARIABLE
2

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSION

INDICADORES

ITEM’S

DECISION
DE
COMPRA

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

La variable decisién de compra sera
medida por las  siguientes
dimensiones: Proceso de decision
de compra, factores internos que
influyen en la decisidén y factores
externos que influyen en la
decision.

FACTORES INTERNOS QUE
INFLUYEN EN LA DECISION

® La percepcion

Considera usted que el estilo de vida es
primordial para que adquiera los servicios
de ISSA Peru SAC

e Motivacion

Considera la motivacién para que usted
pueda realizar una compra del servicio que
brinda ISSA Pert SAC

Considera usted que el servicio que brinda
ISSA Peru SAC impulsa su motivacion

e La personalidad

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

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

FACTORES EXTERNOS QUE
INFLUYEN EN LA DECISION

o El valor
agregado de los
productos o
servicios

Considera usted que pueda adquirir en un
futuro los servicios que le brindd ISSA Peru
SAC

Considera usted que la informacion
recibida por ISSA Pert SAC al momento de
su presentacion fue la adecuada

e Nivel de
satisfaccion

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

Considera usted que ha podido realizar la
compra de servicios con satisfaccion y sin
ninguna dificultad econémica a ISSA Peru
SAC

Considera usted que la compra del servicio
fue mas que satisfactoria ya que tuvo un
valor afiadido de ISSA Peri SAC




CUESTIONARIO

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES MARKETING DE SERVICIOS Y SU INFLUENCIA
EN LA DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERU S.A.C, LIMA 2022.

Instrucciones:

Estimados encuestados la presente investigacion necesita de su colaboracidn con respecto
al tema “Marketing de servicios y su influencia en la decision de compra en la empresa ISSA
Peru S.A.C, Lima 2022”. Agradecemos anticipadamente su participacién respondiendo con
un aspa (X) la respuesta que considere correcta de acuerdo con la escala del 1 al 5. La
informacion es confidencial.

1 2 3 4 5
Completamente | En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente
en desacuerdo de acuerdo

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo de manera
voluntaria:

VARIABLES, DIMENSIONES E iITEMS VALORACION

1 2 3 4 5

V1: Marketing de servicios

D1: 7Ps del marketing de servicios

Producto

1 | El servicio que brinda la empresa ISSA Peru S.A.C
cumple con lo deseado.

2 | La empresa ISSA Perd S.AC brinda una atencion
individual y personalizada.

Precio

3 | Considera que los precios de la empresa ISSA Peru
S.A.Cvan acorde al servicio que ofrecen.

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

Plaza

5 | Considera que la empresa ISSA Peru S.A.C se
encuentra en un lugar accesible para los clientes.




6 | Considera que la empresa ISSA Peru S.A.C deberia
abrir mas sucursales.

Promocién

7 | El valor agregado de un servicio personalizado es
relevante para usted.

8 | La empresa ISSA Peru S.A.C tiene empleados que
dan atencién personal.

Persona

9 Los empleados de la empresa ISSA Peru S.AC
siempre estan dispuestos a colaborar.

10 | Los empleados de la empresa ISSA Perd S.AC
siempre estdn muy ocupados para responder su
peticion.

Procesos

11 | Los empleados de la empresa ISSA Peru S.A.C
brindan un servicio oportuno.

12 | Los empleados de la empresa ISSA Peru S.A.C
atienden con rapidez.

Prueba fisica

13 | Considera que la distribucion del local de la
empresa ISSA Peru S.A.C es ordenada.

14 | Los materiales fisicos son coherentes con el servicio
brindado.

V2: Decision de compra

D1: Factores internos

15 | Considera usted que el estilo de vida es primordial
para que adquiera los servicios de ISSA Peru SAC

16 | Considera su tipo de personalidad para que usted
pueda adquirir los servicios de ISSA Peru SAC

17 | Considera la motivacién para que usted pueda
realizar una compra del servicio que brinda ISSA
Pert SAC

18 | Considera usted que el servicio que brinda ISSA

Perd SAC impulsa su motivacion




19

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

D2: Factores externos

20 | Considera usted que ha podido realizar la compra
de servicios con satisfaccion y sin ninguna dificultad
econdmica a ISSA Pert SAC

21 | Considera usted que la compra del servicio fue mas
que satisfactoria ya que tuvo un valor afadido de
ISSA Peru SAC

22 | Considera usted que se satisface desde que iniciala
compra del servicio que brinda ISSA Peru SAC

23 | Considera usted que pueda adquirir en un futuro
los servicios que le brindd ISSA Perd SAC

24 | Considera usted que la informacidn recibida por

ISSA Peru SAC al momento de su presentacion fue
la adecuada
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X o El precio del servicio que brinda la
m o
< ~ empresa es accesible para usted. X X X X
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Plaza

Considera que la empresa ISSA Peru
S.A.C se encuentra en un lugar
accesible para los clientes.

Considera que la empresa ISSA Peru
S.A.C deberia abrir mas sucursales.

Promocién

El valor agregado de un servicio
personalizado es relevante para usted.

La empresa ISSA Pert S.A.C tiene
empleados que dan atencién personal.

Persona

Los empleados de la empresa ISSA Peru
S.AC siempre estan dispuestos a
colaborar.

Los empleados de la empresa ISSA Perl
S.AC siempre estan muy ocupados para
responder su peticion.

Procesos

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

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

Prueba
fisica

Considera que la distribucion del local
de la empresa ISSA Pert S.A.C es
ordenada .

Los materiales fisicos son coherentes
con el servicio brindado.

Firma del evaluador:
Dr Abel Alejandro Tasayco

DNI: 44147446

Firma del evaluador:

Mg. Antonio Ulises Pefia
Cerna

DNI: 42353436
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES
MARKETING DE SERVICIOS Y SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA EN LA
EMPRESA ISSA PERU S.A.C, LIMA 2022.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre Marketing de servicios y decisién

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

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

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
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FIRMA DEL-EYALUADOR

Mg. Rojas Chacqgn Victor Hugo
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE
MARKETING DE SERVICIOS EN LA DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA
PERU S.A.C, LIMA 2022.

OBIJETIVO: Determinar la relacion entre Marketing de servicios y decision de
compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

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

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pena Cerna Antonio Ulises

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

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




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE
MARKETING DE SERVICIOS EN LA DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA
PERU S.A.C, LIMA 2022.

OBIJETIVO: Determinar la relacion entre Marketing de servicios y decisién de
compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

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

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Abel Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

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




TiTULO DEL PROYECTO: Marketing de servicios y su influencia en la decisiéon de compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022

MATRIZ DE VALIDACION

CRITERIOS DE EVALUCION

OPCION DE
RESPUESTA OBSERVAC
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< estilo de vida es primordial
- para que adquiera los
b servicios de ISSA Perti SAC X X X X
Ll
=z
L
>-
3 3
LL
= z
Q wz
o 39
a by 8
z [O T
L) Z A
72 i
8] E
0 =z
n
Ll
a4
e}
'_
0
<
L




Motivacién

. Considera la motivacion
para que usted pueda
realizar una compra del
servicio que brinda ISSA
Perti SAC

Considera usted que el
servicio que brinda ISSA
Peri SAC impulsa su
motivacion

La personalidad

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

Considera usted que los
servicios brindados por
ISSA Per(i SAC sean los
correctos para
desarrollar su
personalidad

FACT
ORES
EXTE
RNOS

El valor
agregado de los
productos o
servicios

Considera usted que la
compra del servicio fue
mas que satisfactoria ya
que tuvo un valor afiadido
de ISSA Pertl SAC

Considera  usted  que
pueda adquirir en un
futuro los servicios que le
brindé ISSA Pert SAC




QUE Considera usted que la

informacion recibida por

IN FL ISSA Pert SAC al momento X X

de su presentacion fue la

UYEN adecuada

Nivel de Considera usted que ha
EN LA . .. podido realizar la compra
satisfaccion de

servicios con X X
DECIS satisfaccion y sin ninguna
dificultad econémica a

I () N ISSA Perd SAC

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

/

(/ /'//{4,« &

Firma del evaluador:
Dr Abel Alejandro Tasayco

DNI: 44147446

Firma del evaluador:

Mg. Antonio Ulises Pefia
Cerna

DNI: 42353436




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE
DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERU S.A.C, LIMA 2022.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre Marketing de servicios y decision

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

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

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacén Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE
DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERU S.A.C, LIMA 2022.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre Marketing de servicios y decisién de
compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa ISSA Peru S.A.C
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peina Cerna Antonio Ulises

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

X




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO PARA MEDIR LA VARIABLE
DECISION DE COMPRA EN LA EMPRESA ISSA PERU S.A.C, LIMA 2022.

OBJETIVO: Determinar la relacién entre Marketing de servicios y decision de
compra en la empresa ISSA Peru S.A.C, Lima 2022.

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

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Abel Alejandro

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

X
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Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TASAYCO JALA ABEL ALEJANDRO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de
Tesis titulada: "Marketing de servicios en la decisién de compra en la empresa ISSA Perl
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", cuyos autores son VIVANCO MARCA MOISES AIRTON, ROJAS ROMANI NAYELY
ZULEIMY, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 22.00%, verificable
en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
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