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Resumen

Investigacion alineada objetivo de desarrollo sostenible (ODS 8): “trabajo decente
y crecimiento econémico, que plante6 como objetivo determinar el impacto del
marketing de servicios en la motivacién hacia la compra (y sus dimensiones:
atencion de compra, interés de compra, deseo de compra y accién de compra) en
una refineria, Lima, 2024. La metodologia conté con enfoque cuantitativo, tipo
aplicado, nivel explicativo y descriptivo, disefio no experimental y corte transversal.
La poblacién fue infinita y la muestra fue de 385 clientes de la empresa. La técnica
gue se aplicé fue la encuesta. El instrumento constdé de 18 items, el cual fue
sometido a 4 jueces expertos (coeficiente de V de Aiken de 1.00). Los resultados de
confiabilidad fueron 0.965 de alfa de Cronbach general y 0.959 dos mitades de
Guttman. Se demostré que el marketing de servicio impacta significativamente en
la motivacion hacia la compra en una refineria en Lima, 2024, donde el valor de sig.
= 0,000; r? de 0,6022, asi como en sus dimensiones atencion, interés, deseo y
accion (sig.=0.000, r2=0.8409; sig.=0.000, r2=0,3170; sig.=0.000, r2=0,0630;
sig.=0,665, r2=0,0005) respectivamente. Finalmente, se emitieron conclusiones y

recomendaciones.

Palabras clave: Marketing de servicios, motivacion hacia la compra, marketing



Abstract

Research aligned with the Sustainable Development Goal (SDG 8): "decent work
and economic growth, which aimed to determine the impact of service marketing on
purchase motivation (and its dimensions: purchase attention, purchase interest,
purchase desire and purchase action) in a refinery, Lima, 2024. The methodology
had a quantitative approach, applied type, explanatory and descriptive level, non-
experimental and cross-sectional design. The population was infinite and the sample
was 385 customers of the company. The technique applied was the survey. The
instrument consisted of 18 items, which was submitted to 4 expert judges (Aiken's V
coefficient of 1.00). The reliability results were 0.965 Cronbach's alpha overall and
0.959 Guttman's two halves. It was demonstrated that service marketing significantly
impacts purchase motivation in a refinery in Lima, 2024, where sig. value = 0.000;
r2 of 0.6022, as well as in its dimensions attention, interest, desire and action
(sig.=0.000, r2=0.8409; sig.=0.000, r2=0.3170; sig.=0.000, r2=0.0630; sig.=0.665,

r2=0.0005) respectively. Finally, conclusions and recommendations were issued.

Keywords: service marketing, purchase motivation, marketing.



I. INTRODUCCION

Larealidad problematica de este proyecto se fundamenta en los desarrollos mas
recientes en el &mbito del marketing de servicios. Este estudio aborda los desafios
contemporaneos y las innovaciones emergentes dentro de este campo crucial,
enfocandose en las tendencias y practicas mas actuales del marketing de servicios.
Como bien se sabe, el marketing de servicios es una de las ramas fundamentales
del marketing que trata de hacer que sobresalga el valor de los productos intangibles
gue ofrezca una empresa, a base de tacticas se convence al cliente para que escoja
el servicio. En la actualidad, un gran porcentaje de las empresas usa esta estrategia

y garantizan satisfacer al maximo a los usuarios.

Existen varios casos muy exitosos que usan la aplicacion del marketing de
servicios en diferentes sectores en todo el mundo. Se tiene como ejemplo a la marca
de ropa Patagonia de Estados Unidos, que realiza algunas de sus prendas (las
chaquetas y camisas) con botellas de plastico recicladas, de esa manera realizan
prendas que duran mas. Aparte de ello, también dona un porcentaje de su ganancia
a los casos ambientales y eso hace que genere un impacto positivo en los usuarios
(Redaccion Alssport, 25 de julio del 2022).

Otro ejemplo memorable del uso del marketing de servicio fue aplicado en una
compafia de Colombia, el director de Business Development & Marketing BDO,
empez0 a buscar servicios que brinda profesionalismo y tengan conocimiento de las
herramientas para que vayan al hogar o empresa de cada cliente, ofreciendo
servicios de auditoria, consultoria, outsourcing, etc. Ello hace que la empresa se
mantenga vigente y siga captando la atencion de los clientes (Barrera, junio del
2023).

Un ejemplo mas de una empresa que usa exitosamente la estrategia de
marketing de servicios es Starbucks, que desde el afio 1971 que fue fundada en
Estados Unidos se ha expandido por 65 paises y no es tan sélo por el producto que
ofrecen o sirven, sino también por la sensacion que siente el cliente cuando llega al
establecimiento, el trato que recibe y la comodidad que tiene. La empresa también
utiliza la IA para la satisfaccion del cliente y eso hace que los clientes se sientan

1



considerados y valorados y de esa manera los captan como cliente fidelizado
(Matamoros, 20 de marzo del 2020).

En Lima, existe una empresa en el sector de refineria que

puede lograr una mayor motivacion hacia la compra mediante la practica de la

estrategia del marketing de servicios.

Investigacion alineada en el objetivo de desarrollo sostenible (ODS) numero 8:

“trabajo decente y crecimiento econdémico.

Segun Méndez (2020), el planteamiento del problema es una parte de un
proyecto que representa el problema que surge luego de estudiar y analizar un tema
en particular. Se representa a través de una pregunta que sera respondida en todo

el proyecto, pero siempre debe ser claro y concreto.

En ese sentido el problema general de la investigacion fue: ¢como impacta el
marketing de servicios en la motivacion hacia la compra en una refineria, Lima,
20247

Y en cuanto a los problemas especificos fueron: ¢como impacta el marketing
de servicios en la atencién en una refineria, Lima, 2024?; ¢;como impacta el
marketing de servicios en el interés en una refineria, Lima, 20247?; ¢cémo impacta
el marketing de servicios en el deseo en una refineria, Lima, 20247?; y ¢coémo

impacta el marketing de servicios en la accion en una refineria, Lima, 20247?

El estudio se justifica tedricamente. Segun Fernandez (2020) y Pyrczak (2018),
este tipo de estudios se distingue por especificar mas detalladamente algunos
temas que otros autores no lo han hecho, para que de esa manera completen
algunas ideas vacias en las investigaciones. El estudio presentado tiene
justificacion teorica, ya que se desea profundizar los conocimientos que se tiene
relacionados a la estrategia del marketing de servicios y la motivacion hacia la

compra.

El estudio se justifica metodol6gicamente. Desde el punto de Bernal (2022) y
Blanco y Villalpando (2012), este tipo de estudios se justifica metodolégicamente

cuando se realiza una nueva tactica de juntar todo tipo de informacion para que la
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persona que investiga tenga una informacién mas amplia de los temas a investigar
y para ser mas confiable y valido se realizara instrumentos. En este caso se
realizardn dos instrumentos que mediran a cada una de nuestras variables y se

calculard el valor del R2 para poder probar las hipotesis.

El estudio se justifica practicamente. Este tipo de estudio practico se
caracteriza por algunas recomendaciones que ayuden a mejorar la realidad
problematica que fue observada, generalmente en el contexto empresarial (Baena,
2017; Méndez, 2020). Se ha identificado que una refineria ubicada en Lim0061
podria beneficiarse y alcanzar mas motivacion hacia la compra mediante la practica
de la estrategia del marketing de servicios; por ello, se recolectaran datos para luego

analizarlos estadisticamente y poder lograr los objetivos empresariales.

Por otro lado, el objetivo general de la investigacion fue: determinar el impacto
del marketing de servicios en la motivacién hacia la compra en una refineria, Lima,
2024.

Con relacion a los objetivos especificos, estos fueron: determinar el impacto
del marketing de servicios en la atencion en una refineria, Lima, 2024; determinar
el impacto del marketing de servicios en el interés en una refineria, Lima, 2024;
determinar el impacto del marketing de servicios en el deseo en una refineria, Lima,
2024; y determinar el impacto del marketing de servicios en la accion en una

refineria, Lima, 2024.

En este proyecto se examinaron investigaciones previas, los cuales se describen

a continuacion

En Bangladesh, los autores Afzal et al. (2020) publicaron una investigacion en la
revista Strategic Change registrado en Scopus. La investigacion fue de enfoque
cualitativo donde investigaron las variables “marketing de servicios” y la “intencion
de compra”. Como resultado se obtuvo que todos los elementos del marketing mix
de servicios, excepto el lugar, la prueba fisica y la promocion, tienen una relacion

relevante con la intencion de compra.

En Indonesia, los autores Tirtayani et al. (2024) realizaron un articulo cientifico
gue publicaron en la Revista de Gestao Social e Ambiental donde exploraron las
3
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variables “marketing digital” y la “intencién de compra” con el objetivo principal de
investigar su relacion entre ellos. Se realizé un muestreo selectivo que arrojé una
muestra de 298 participantes. Se emplearon métodos de andlisis de datos como
correlacion y regresion para examinar las interrelaciones entre la promocién en
redes sociales, comportamientos, inquietudes sobre privacidad y la propension a la
adquisicion. Los hallazgos indicaron una correlacion positiva significativa entre la
promocion en redes sociales y la propensién a la adquisicion, asi como entre los
comportamientos y la propension a la adquisicion. A pesar de que la inquietud por
la privacidad mostrd un impacto positivo en la propensién a la adquisicion, este no

resultd ser estadisticamente representativo.

En Indonesia, los investigadores Yulius et al. (2022) realizaron un proyecto en la
revista ACM International Conference Proceeding Series indexada en Scopus. La
investigacién tuvo un enfoque cuantitativo e investigaron las variables “marketing de
servicios” y la “intencién de compra”. De resultado se obtuvo que si tienen un efecto
positivo y significativo nuestra variable independiente hacia la variable dependiente.
Tuvieron una muestra de 300 personas dando a conocer que los factores mas
importantes son las personas y las pruebas fisicas, ya que la mayoria de los turistas

son muy sociables y les gustan las interacciones en sus vacaciones.

En Egipto, los investigadores Elgarhy y Mohamed (2023) realizaron un articulo
en la revista Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism donde se
investigaron las siguientes variables: “marketing de servicios”, “satisfaccion” y la
“fidelizacién de los clientes”. La investigacion utilizo el modelo de ecuaciones
estructurales WarpPLS version 7 y tiene como propdésito investigar la influencia de
la 7P en la fidelizacién del turista. Como resultado obtuvieron que todas las
dimensiones influyen positivamente en la satisfaccion del turista de forma directa y
en su fidelidad de forma indirecta. Por ualtimos, el proyecto proporciona una
comprension mas profunda de las estrategias efectivas para mantener relaciones

duraderas con los clientes y fomentar la fidelizacion en el sector turistico.

En China, los autores Othman et al. (2021) realizaron una investigacion que fue
publicado en la revista Industria Textila donde se investigaron las siguientes



variables: “marketing de servicios” y la “retencion de los clientes”. El objetivo general
del proyecto fue analizar el impacto de la combinacion de marketing de servicios
(promocién, precio, lugar, producto, personas, proceso, pruebas fisicas y servicio
posventa) en la retencion de clientes hacia las marcas de tiendas de ropa en China.
Se tuvo como poblacion infinita, pero con una muestra de 385 clientes, utilizaron el
SPSS y el PLS para analizar los datos. Como resultado se obtuvo que el estudio
reveld efectos beneficiosos notorios en la retencién de clientes a través de todas las
facetas de la estrategia de marketing de servicios. Ademas, se destaco la relevancia
crucial del servicio posventa en este proceso. Este trabajo investigativo contribuyé
significativamente al respaldo empirico de la conexién entre los componentes de la
mezcla de marketing y la retenciéon de clientes en el sector de la moda, basandose

en datos procedentes de China durante el afio 2021.

En Tailandia, el autor Jitsoonthornchaikul (2022) realizé un articulo internacional
gue fue publicado en la revista ABAC Journal donde se investigaron las siguientes
variables: “marketing de servicios” y la “necesidad de los clientes”. Se tuvo como
poblacién a 1049 suscriptores, pero con una muestra de 30 encuestados, con un
enfoque cualitativo. Se utilizd6 un analisis estadistico factorial confirmatorio y un
modelo de ecuacion estructural. Como resultado se obtuvo que las perspectivas de
procedimiento y promocion ejercen una influencia notable y relevante en las
demandas de los consumidores de servicios de entrega de alimentos a través de
plataformas en linea. El estudio no solo detalla los elementos criticos del marketing
de servicios, sino que también identifica factores complejos que afectan este sector,
proporcionando asi una exploracion mas exhaustiva de la conducta de los

consumidores en este contexto especifico

En Espafia, el autor Alonso (2024) realizo un articulo internacional que fue
publicado en la revista Empiria donde se investigo la variable “motivacién hacia la
compra” Se enfatiza la dimension simbdlica de los libros como bienes culturales. La
investigacion incluye una revision bibliografica y una seccion empirica con
entrevistas en profundidad, analizadas sociol6gicamente. Los hallazgos revelan que
las personas adquieren libros no solo por placer o conocimiento, sino también para

socializar y obtener distincién social. Ademas, la posicion social del lector influye en
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su manera de comprar y relacionarse con los libros. Muchos valoran poseer libros y
el proceso de compra fisica, mostrando que el libro fisico y el electronico pueden

coexistir sin conflicto.

En Ecuador los autores Salguero et al. (2024) realizaron un articulo internacional
que publicaron en la revista Hybrid Gold Open Access donde investigaron la variable
“‘motivacién hacia la compra” y examina desde la Optica del consumo sostenible,
abarcando las dimensiones de sostenibilidad, costo, calidad y durabilidad en
distintos contextos de compra. Se clasificaron los consumidores segun su edad,
género, estatus econdmico y social, y nivel educativo. Los hallazgos revelan que las
mujeres adquieren productos sostenibles independientemente de su nivel
académico, y los jovenes demuestran un mayor interés por la proteccion ambiental.
Los hombres dan prioridad al precio y la calidad por encima de la sostenibilidad,
mientras que consumidores de todos los estratos econdmicos y sociales muestran
preferencia por productos que integren sostenibilidad con un buen precio, calidad y
durabilidad.

En Ecuador, Marin et al. (2024) realizaron un articulo internacional publicada en
la revista Doxa Comunicacion donde investigaron las variables “marketing de
influencia” y “decisiéon de compra” utilizando un disefio no experimental y
correlacional, se encuestaron 402 consumidores de moda y 393 de belleza. Los
hallazgos revelaron una fuerte correlacion positiva (0,863) en moda y una
correlaciéon positiva moderada (0,738) en belleza, indicando que el marketing de
influencers puede ser una herramienta valiosa para impulsar la compra de productos

en estos sectores.

En Lima (Perd), los autores Peralta et al. (2022) desarrollaron un articulo
internacional publicada en la revista Universidad y Sociedad teniendo como objetivo
analizar el impacto de las dimensiones de las Estrategias Competitivas del
Marketing de Servicios en la calidad de la ensefianza de idiomas en el Centro de
Idiomas SENATI, con la meta de mejorar la marca institucional. Se encuestaron 40
estudiantes mediante un cuestionario estructurado en dos secciones, empleando

una escala de Likert para las respuestas. Los hallazgos revelaron una
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implementacion deficiente de estrategias competitivas, con bajas ventajas en costos
de servicio, diferenciacion y enfoque. Estas dimensiones tuvieron un impacto

moderado en la ensefianza del inglés, considerada generalmente baja.

En Lima (Perd), los autores Badajoz et al. (2023) realizaron un articulo
internacional publicada en Instituto de Investigaciébn de Ciencias Financieras y
Contables de la Facultad de Ciencias Contables de la Universidad Nacional Mayor
de San Marcos, teniendo como objetivo: Analizar cémo la calidad del servicio influye
en las decisiones de compra de los clientes que visitan los centros comerciales en
Perud. La metodologia que realizaron fue: tipo descriptivo y disefio no experimental,
también tuvo una muestra de 206 clientes usando como instrumento el cuestionario.
Dando como resultado que Los consumidores que visitan los centros comerciales
valoran que la calidad del servicio afecte su eleccion de compra, evaluando
aspectos como la velocidad en la atencién, el cumplimiento de las promociones, la
eficiencia y la cortesia, lo cual motiva a las marcas a mejorar la experiencia del

cliente.

En el contexto de las teorias pertinentes al tema, representadas por las dos
variables de interés, se incluye la teoria clasica de la administracion, la cual fue
elaborada por el francés Henri Fayol a principios del siglo XX. Esta teoria es una de
las mas antiguas y se enfoca en los principios generales y la organizacion eficaz de
las empresas. Segun Fayol, existen seis funciones: técnicas, comerciales,

financieras, de seguridad, contables y administrativas.

Las actividades comerciales son referidas a todo lo relacionado con ventas ya
sean de productos o servicios que ofrecen las organizaciones para poder generar
ganancias.

En cuanto a los elementos de la administracion que lo engloban y son los

componentes basicos, son los siguientes:

Planeacion: Es tener bien claro los objetivos que la organizacién desea realizar
en un tiempo fijado y deben ser alcanzables, medibles y en relacién con la mision y
vision de la organizacion; es un proceso sistematico y proactivo. Los gastos que

realizara la organizacion para implementar el marketing de servicios y motive a la



compra, esta presupuestado y sujeto a cambios para cualquier modificacion que

haya en el mercado.

Organizacion: Es la estructuracion de todos los recursos de la empresa, ya sean
humanos, financieros y materiales de la organizacion, para poder cumplir los
objetivos que se establecieron; se refiere a la reparticion de responsabilidades y
tareas. Cada accion por realizar esta siendo dividida para implementar el marketing

de servicios y ver si se tiene todo organizado.

Direccion: Hacer que las personas estén comprometidas en poder lograr esos
objetivos trazados y se refiere a la motivacion que se da el personal, la
comunicacioén afectiva, el liderazgo la ayuda a resolver conflictos. Los colaboradores
de la empresa estan capacitados y comprometidos por la motivacion que se les

brinda y ayudan a que el marketing de servicios siga mejorando en la organizacion.

Coordinacion: Es la actividad de enlazar las actividades que se deben realizar
con los recursos que se tienen en la empresa para poder realizar los objetivos de
una manera eficiente y efectiva. Cada personal de la empresa y los jefes saben que
actividades realizar para que el marketing de servicios tenga un impacto positivo en

la motivacion hacia la compra en la organizacion.

Control: Es medir y evaluar el desempefio, ver si hubo algin desvio para tomar
medidas de correccion si son necesarios; es un elemento que garantiza que todo
siga yendo por el camino del logro del objetivo. Estar atentos a que todo vaya segun
lo establecido para que se cumplan los resultados esperados y el marketing de

servicios sobresalga en la empresa.

Sobre los modelos relacionados las variables, se tiene:
Teoria de las 8Ps del marketing de servicios

Segun Lovelock y Wirtz (2015) comentan que el marketing es un grupo de
técnicas o actividades que realiza una empresa para llegar al cliente. Esta teoria
estd mas desarrollada que los elementos estratégicos basicos conocidos como las

“4 Ps del marketing” que son: precio, producto, promocion y lugar, ya que se desea



percibir lo que distingue a los servicios o productos de otros y poder ser los mejores

para que se cubra mejor las necesidades de los clientes.

Figural
Las 8Ps de Lovelock y Wirts

-
-

Elementos del producto: Se refiere a la mezcla del disefio a planear bien el
producto que tenga un valor agregado para que sea mas aceptado por el cliente y

gue sea mejor que la competencia.

Lugar y tiempo: Es tener en cuenta de donde se realizara la entrega del servicio
o producto (canales) si sera la entrega de manera fisica o en el ciberespacio, de
manera directa o mediante intermediarios. Tener claro este punto nos ayudara a
tener una comoda y rapida entrega de un servicio.

Precios y costos para el usuario: Trata del valor que tendra el producto o
servicio, teniendo en cuenta todos los costos que se tuvo para realizarlo, por ello se
deben evitar todas las mermas posibles y reducir gastos para que los clientes estén

dispuestos a pagar.

Promocién y educacion: Es cuando se busca interactuar con los clientes para
gue sepan sobre nuestros servicios o productos y poder responder la mayoria de

las preguntas comunes que son ¢para qué sirven?, ¢como obtenerlo?, ¢donde



conseguirlo?, etc. Y se pueden responder de manera directa, paginas web, avisos

y publicidad; todo se realiza para que haya mas ventas.

Proceso: Es la parte del medio del producto, es la respuesta del como se hace
o realiza el producto para que se diferencie a los demas, los disefios mal hechos
hacen que los colaboradores no puedan relacionarse bien con los clientes y tengan

una baja productividad.

Entorno fisico: Se refiere mas que todo a la parte externa del producto y en el
caso de un servicio se refiere a los materiales que se usan, a los uniformes del
personal, a la movilidad donde se transporta y mas, todo ello es importante porque

da un sustento a la calidad de su servicio.

Personal: Es una parte excepcional de un servicio, ya que siempre se necesita
de alguien que interactie de manera directa con los clientes para que puedan crear

un vinculo y hagan percibir la calidad de lo que estan ofreciendo.

Productividad y calidad: Se deben manejar de manera paralela porque si se
desea tener una mejor productividad lo recomendables es reducir costos, pero sin
bajar la calidad de producto o servicio. Si se desea mejorar la calidad también se
deben evaluar las ventajas y desventajas, ya que pueden dar pérdidas.

Las estrategias de posicionamiento de mercado

Las estrategias que se tomaran en cuenta son para estar preparados ante cualquier
amenaza y aprovechar las oportunidades que puedan aparecer para destacar ante
la competencia o apariciones de productos sustitutos. Lovelock y Wirtz (2015)
también comentan que después de obtener los resultados de los analisis se podra

tener un buen plan de accién especifico.
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Figura 2
Las estrategias de posicionamiento de Lovelock y Wirtz

Analisis de mercados

Andlisis corporativo interno

Analisis de la competencia

Analisis de mercado: Abarca un estudio completo sobre la ubicacion, la
segmentacion del mercado, la demanda que tenga, las competencias que ya
existan, las preferencias y las expectativas que tengan los clientes; y al nivel social

que se quiera llegar.

Analisis corporativo interno: La finalidad de este andlisis es saber a donde
exactamente podemos llegar y saber si podemos crear servicios o productos nuevos
o solo darle un valor agregado a uno ya existente pero siempre y cuando se tenga

identificados todos los recursos financieros y valores de la empresa.

Analisis de la competencia: Brinda informacion sobre la competencia (directa
e indirecta) para poder tener una mejor estrategia, aprovechando sus debilidades y
mejorando sus fortalezas; y uniendo al analisis corporativo crean mejores

oportunidades para ser distintos a la competencia.
Tres tipos de marketing de los servicios

Kotler y Armstrong (2020) comentan que de la misma manera que aumentan las
competencias también disminuyen la calidad de sus servicios y para poder ser mejor
gue la competencia debe hacer algo que los haga diferentes al resto, como mejorar

su calidad y evaluar bien qué tan productivo puede ser el servicio para que de esa
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manera se pueda poner un precio razonable que es uno de los factores que mas le

importara al cliente.

Figura 3
Los tres tipos de marketing de los servicios segun Kotler y Amstrong

Marketing interno: Trata de toda la parte interna de una organizacion hacia los
colaboradores, que todos ellos se sientan motivados y valorados para que de esa
manera traten igual a los clientes y ellos tengan una satisfaccion del trato que se les
dio. Para ello, los colaboradores deben estar siempre en constante capacitacion y

de esa manera podran guiar al cliente de una manera correcta.

Marketing externo: Esta basada en las 4Ps que es el producto, el precio, los
puntos de ventas y la promocion; los cuatro elementos relacionan a la empresa con

los clientes.

Marketing interactivo: Estan relacionados de manera directa los colaboradores
con los clientes ya que es importante la calidad del servicio y eso va a depender del
gue presta el servicio y el que recibe, por ello deben de tener una buena y constante

interaccion.
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Necesidades de Maslow

Segun Chiavenato (2019) Es una teoria que se usa para motivar a las personas,
teniendo en cuenta las necesidades humanas que se coloco en una pirdmide, donde
la base consta de las necesidades primarias que son las fisiolégicas y la de
seguridad; y la parte de la cima consta de las necesidades secundarias que son las

sociales, de estima y de autorrealizacion.

Figura 4
Las necesidades de Maslow segun Chiavenato
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Necesidades fisioldgicas: Se encuentra en el nivel primario de las necesidades
de la persona, ya que son fundamentales porque abarcan la necesidad de
alimentarse, del descanso, del sentido del frio o calor, de la intimidad, etc. Se puede

entender que son las necesidades que nacen con las personas.

Necesidades de seguridad: Aparecen después que las necesidades fisiolégicas
han sido cubiertas y esta necesidad trata sobre sentirse estable, protegido y seguro;

son como elementos exclusivos de la conducta.

Necesidades sociales: Son las necesidades referentes para socializar con el

exterior, con que te acepten los demas, es una necesidad también importante
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porque la persona necesita sentir afecto de alguna manera porque los motiva y si la
persona no siente cubierta esa parte se pueden sentir insuficientes y hostiles; por

ello pueden optar por aislarse y vivir solos.

Necesidades de estima: Trata de como verse uno mismo, Si se siente
independiente y seguro de si mismo, si siente que debe aprobarlo la sociedad,
sentirse que puede, se siente capaz y util. Debe tener autoconfianza para que no

se sienta inferior a nadie y se termine frustrando.

Necesidades de autorrealizacion: Es la necesidad méas alta en nuestra figura,
tratando de todo lo que se puede llegar a ser o realizar, la persona tiene que explotar

su potencial y querer ser mejor cada dia.
Teoria de la calidad

Segun Cuatrecasas y Gonzales (2017) es la estrategia que toda empresa utiliza en
el mundo entero, y no solo estan encargados de revisar los del area de calidad, sino
gue la empresa busca que desde que se empieza a realizar el servicio se empiece

con calidad para evitar gastos y por el contrario obtener mas ganancia.

Figura 5
Las teorias de la calidad de Cuatrecasas y Gonzales

Inspeccion

Control del
producto

Control del
proceso

Gestion de
la calidad
total

Inspeccion: Es la parte donde se verifica si el producto o servicio esta
completamente garantizado, se pueden usar varios métodos o instrumentos para

medirlo.
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Control del producto: Luego de inspeccionar pasan a un muestreo antes de que
lleguen a los clientes, ya que lo que se espera es que los usuarios no puedan tener

un producto o servicio en mala condicion.

Control del proceso: Es un paso importante, ya que no solo se vera al finalizar
el producto o servicio, sino que se estara controlando desde un comienzo para que

se evite algun defecto y se asegure cumplir todo lo establecido.

Gestion de la calidad total: Es la estrategia global ya que no solo es una
caracteristica porque abarcan a los procesos, la produccion, los de recursos
humanos, y todos los de la organizacion.

Teoriade calidad de servicios

Segun Calvopifia (2019) es la parte fundamental de una empresa, ya que no solo
es brindar el servicio sino también llenar las expectativas del cliente para que sea
un cliente leal. EI modelo Servqual es un procedimiento que utiliza cuestionarios
gue indica si el cliente esta satisfaciendo sus necesidades en relacion con cinco

dimensiones, las cuales son las siguientes:

Figura 6
Las teorias de la calidad de servicios de Calvopifia
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Fiabilidad: Es la seguridad que el usuario espera de la empresa, ya que tiene

gue ser un servicio eficiente y seguro.

Seguridad: Trata del conocimiento que tengan los colaboradores sobre su
servicio, ya que eso hace que los clientes tengan confianza y se sientan seguros.
El cliente debe sentirse seguro y saber que los colaboradores de la empresa podran

solucionar todas sus dudas.

Elementos tangibles: Son las evidencias que hacen constar que existe el
servicio para que el cliente pueda comprobarlo, pueden ser aparatos, instalaciones,

etc.

Capacidad de respuesta: Aqui estan los colaboradores que realizan el servicio,
ellos brindan una buena y oportuna comunicacion al cliente, para que ellos ofrezcan

un servicio eficaz.

Empatia: Es el respeto, la cortesia y la consideracion con la que se trata al
cliente, se debe priorizar al cliente y que se lleve un buen concepto de la empresa,

gue perciba que la organizacion se preocupa por ellos.
Pilares de la calidad de servicios

Segun Cardozo (2021) son estrategias que tienen como objetivo dar una mejora al
servicio a través de un buen ambiente que complazcan a los usuarios y con ello se
lleven una buena impresién de la empresa luego de usar el servicio para que haya

una buena relacién entre empresa y clientes.
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Figura 7
Pilares de la calidad del servicio

Entrenamiento
del equipo

/7

Monitoreo

Tecnologia Innovacion

Entrenamiento del equipo: Es una parte importante para los gerentes, ya que
deben entrenar a sus colaboradores y ellos sepan bien sobre el servicio que ofrecen

para que el cliente sienta confianza en la empresa.

Monitoreo: Ofrecer una supervision a los clientes luego de usar el servicio para
gue ellos sientan que fueron atendidos y sobre todo que haya sido complacida su

expectativa

Innovacion: Estar a la vanguardia para sobresalir y competir con otras empresas
de la competencia, de esa manera llegamos a mas clientes de una forma mas

personalizada y rapida.

Tecnologia: Va de la mano con la innovacién para que puedan ser distintos a los
demas y se complementen, asi podran ser una empresa actualizada y que impacten

positivamente en el proceso del negocio.

Abordaje: Es la comunicacion que es una parte fundamental en toda empresa ya
gue de esa manera podremos saber lo que el cliente piensay quiere, ya sea positivo

0 negativamente; se debe tener una comunicacion fluida siempre con el cliente.

17



Politicas de marketing de servicio

Segun Jiménez (2015) esta directamente relacionado por las vivencias que los
clientes experimentan al contratar el servicio o proyecto. Por eso, es muy importante
proporcionar una labor de excelencia y asegurarse de ello, pues esto funcionara
como punto de referencia y conferira una ventaja competitiva sobre los
competidores. Ademas, esto proporcionara un soporte solido que sera dificil de
imitar. Igualmente, la empresa debe contar con los mejores talentos para ofrecer
una experiencia excepcional a sus clientes, brindandoles una nueva perspectiva
sobre el servicio en el sector. Para lograrlo, la empresa debe enfocarse en metas
relacionadas con la calidad, la promocion, el lugar, el precio y las peculiaridades del

servicio.

Figura 8
Politicas de marketing de servicio

Caracteristicas del
servicio

Precios

Calidad: Es importante que todos los servicios integren esto, dado que no todas
las compaifiias se limitan a la venta de productos; muchas también ofrecen servicios,

adaptandose al sector en el que escogieron. La gran mayoria de las organizaciones
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buscan mejorar y agilizar sus operaciones para ganar mayor aceptacion entre sus

clientes.

Promocién: Es crucial porque una empresa necesita aumentar las ventas de sus
servicios y proyectos. Por ello, las organizaciones aplican esta estrategia,
ajustandose a la perduracion de sus labores. Ademas, busca mantener la lealtad de

sus clientes, para que a su vez recomienden a la empresa.

Lugar: Son las ciudades y regiones donde la empresa compite para atraer al
mercado, son aquellas en las que busca posicionarse. Esto implica que la empresa

se enfoca en ubicarse estratégicamente dentro del pais.

Precios: Se deben ajustar segun el trabajo que los clientes soliciten. Esto es
crucial, ya que representa el costo de los servicios que la empresa ofrece y es el

cliente quien escoge si desea pagar por ellos.

Caracteristicas del servicio: Detallar minuciosamente los servicios disponibles de
las empresas y también poder tener consultas presenciales, ya que generalmente

los clientes buscan este tipo de atencion.
La empresa de servicios como un sistema

Segun Lovelock et al. (2004) indican que una organizacion de servicios se esfuerza
por mantener contacto con sus usuarios y es vital contar con un sistema de servicios
sélido. Se sugirieron componentes clave como la asistencia a otros clientes, soporte
en persona, personal de contacto y un centro técnico. Ademas, el marketing ayuda

a cubrir todos estos aspectos.
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Figura 9
La empresa de servicios como un sistema
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Centro técnico: Se refiere al aspecto interno de la organizacion que en ningun
momento tiene interaccion directa con los usuarios. Su papel es brindar el apoyo
necesario para que los usuarios realicen sus tareas automatizadas de forma

efectiva.

Otros usuarios: Para una empresa de servicios, estos son proveedores
adicionales en el mismo campo a quienes subcontratan para cumplir con los
acuerdos establecidos, especialmente cuando la demanda es elevada y todo el

equipo esta involucrado en otras iniciativas.

Apoyo fisico: Se refiere a los ayudantes que tienen interaccién directa con los
clientes mientras realizan las actividades solicitadas. Este apoyo se complementa

mostrando evidencias de su trabajo, ya que los servicios son intangibles.

Personal en contacto: Ellos se encargan de llevar a cabo las labores requeridas
por los clientes, lo que les da la oportunidad de juzgar la calidad del servicio. Por lo

general, esta comunicacién se lleva a cabo a través de plataformas digitales.
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En relacién con los conceptos tedricos de las variables, estos se describen a

continuacion:

Moreno et al. (2020) comentan que el marketing de servicios es una estrategia
que usan las organizaciones para que puedan destacar y distinguirse de la
competencia, ya que muestran todas sus ventajas haciendo que los clientes opten
por su servicio y garanticen su satisfaccion. Son servicios que deben cubrir una
necesidad del cliente y tienen cuatro caracteristicas que son: intangible,

inseparable, heterogéneo y perecedero.

Figura 10
Las teorias del marketing de servicios segun Moreno

Intangible Inseparable

Marketing
de servicios

Heterogéneo Perecedero

Intangible: Es la caracteristica mas comdn de un servicio que diferencia al
producto, significa que no se pueden ver ni tocar y mayormente son acciones que

dan un provecho o un bien a las personas.

Inseparable: Es la conexion o relacion que llega a tener el cliente con el
colaborador de manera directa e indirectamente, siendo un factor clave para poder

darle ganancia a la empresa o pérdida.

Heterogéneo: Los clientes tienen diversos gustos y maneras de percibir las

cosas y eso hace que los servicios nunca sean iguales a pesar de que sea el mismo,
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y es debido a que dan servicios personalizados adaptandose a las necesidades de

los clientes.

Perecedero: Son servicios que no se pueden guardar en algun lugar ni traspasar
a otra persona asi que en la empresa no hay inventarios; para que se pueda usar el

servicio tiene que estar el cliente en ese momento.

En cuanto a la segunda variable Fleming (2020) comenta que para motivar hacia la
compra a los clientes se deberia usar el método AIDA que es una estrategia o
método basado en etapas que estan formadas por las palabras: atencién, interés,
deseo y accion; estos ayudan a entender el comportamiento que tiene el consumidor
y poder saber lo que puedan necesitar, desear y pensar; para poder convencerlo a
gue consuma un producto. EI modelo es muy simple y ayuda a que el cliente se
comprometa mas con la marca, también ayuda a tener un inicio y si tenemos bien
claros los objetivos podremos saber a dénde exactamente queremos llegar, luego
se tienen que ver como poder lograrlo para ello ya se tiene que plantear el modelo

y asi se lograréa tener la fidelizacion de los clientes.

Figura 11
El modelo AIDA segun Fleming

Atencion

Accion Al d a Interés

Deseo
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Atencién: Hacer que la marca sea conocida por todos y para poder lograrlo se
tiene que difundir por todos los medios posibles, para que las personas con solo

escuchar el nombre sepan de que se esta hablando.

Interés: Es mas complejo que el hecho de hacer que las personas conozcan las
marcas trata de otras personas o instituciones que también pueden ser llamados
influencer, ellos contaran como les fue usando el servicio o producto de una manera

imparcial y eso hara que los clientes tengan mas confianza al adquirirlos.

Deseo: Es la etapa donde los clientes empezaran a idear que ya tienen y estan
usando el servicio o producto, para poder hacer esto posible el marketing es un
factor fundamental ya que debe tener un enganche muy ingenioso que haga

interactuar al cliente con la propia marca.

Accion: Es el acto de hacer que el cliente realice la compra, ya que se le
persuadié para que sienta ese deseo o0 necesidad del servicio y a eso se le afiadira

gue se pueden agregar ofertas, promociones o algin método de enganche.

Finalmente, se planteé como hipotesis general: el marketing de servicios
impacta significativamente en la motivacion hacia la compra en una refineria, Lima,
2024.

Ademas, las hipotesis especificas fueron: el marketing de servicios impacta
significativamente en la atencion en una refineria, Lima, 2024; el marketing de
servicios impacta significativamente en el interés en una refineria, Lima, 2024; El
marketing de servicios impacta significativamente en el deseo en una refineria,
Lima, 2024; y el marketing de servicios impacta significativamente en la accién en

una refineria, Lima, 2024.
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Il. METODOLOGIA

El enfoque fue cuantitativo. Hernandez et al. (2014), esta metodologia
investigativa utiliza estadisticas para poder medir los resultados de un cuestionario
y los resultados seran representados con graficos. En este caso se realizara un
cuestionario para medir las variables “marketing de servicios” y “motivacion hacia la
compra”; con los resultados se haran hipétesis. luego se formularan hipétesis que

seran solventadas mediante estadisticas

El tipo fue aplicado. Segun CONYTEC (2018), esta modalidad de estudio se
caracteriza por adaptar los entendimientos que ya se han adquirido a las teorias
gue ya existian con relacion al tema, para que de esa manera se pueda aplicar en

la vida real.

El nivel fue explicativo Segun Arias (2016), este nivel de investigacion tiene
como obijetivo explorar la conexién de causa y efecto entre ambas variables. En este
estudio tenemos como variable independiente a “marketing de servicios” y como

variable dependiente a “motivacion hacia la compra”.

El nivel también tuvo un enfoque descriptivo. Segin Naupas et al. (2014),
este tipo de investigacion descriptiva se centra en recopilar toda la informacion

disponible para desarrollar una representacion completa de las variables.

El disefio del estudio fue de naturaleza no experimental, siguiendo la
recomendacion de Hernandez et al. (2014), quienes sugieren que las variables
independientes no se manipularon para influir en la variable dependiente, sino que

se observaron en su estado natural para su estudio.

El corte fue transversal segun lo indicado por Rodriguez & Mendivelso (2018),

ya que se recopilaron datos de una sola vez en un punto especifico de investigacion.

Respecto a las variables de estudio, a continuacién, se detallan las variables
utilizadas en este analisis, junto con sus definiciones y dimensiones. La matriz se

encuentra en el anexo 5
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Variable 1: Marketing de servicios

La variable independiente es “marketing de servicios” y segun Kotler y
Armstrong (2020) nos comenta que es un area que ofrece un servicio de productos
intangibles para un grupo determinado de personas. Para diferenciarse de un
producto tienen las siguientes cuatro caracteristicas o dimensiones mas comunes:

intangible, inseparable, heterogéneo y perecedero.
Variable 2: Motivacién hacia la compra

Marti (2022) nos comenta que es lo que el cliente espera del servicio también son
estrategias que usa una empresa para que agrade y complazca las necesidades del
cliente y de esa manera pueda fidelizarlos para que la empresa siga creciendo. La

variable se dimensiona en: atencion, interés, deseo y accion.

Dimensiones

Intangible: Es la caracteristica mas comdn de un servicio que diferencia al
producto, significa que no se pueden ver ni tocar y mayormente son acciones que

dan un provecho o un bien a las personas.

Inseparable: Es la conexion o relacién que llega a tener el cliente con el
colaborador de manera directa e indirectamente, siendo un factor clave para poder

darle ganancia a la empresa o pérdida.

Heterogéneo: Los clientes tienen diversos gustos y maneras de percibir las
cosas y eso hace que los servicios nunca sean iguales a pesar de que sea el mismo,
y es debido a que dan servicios personalizados adaptandose a las necesidades de

los clientes.

Perecedero: Son servicios que no se pueden guardar en algun lugar ni traspasar
a otra persona asi que en la empresa no hay inventarios; para que se pueda usar el

servicio tiene que estar el cliente en ese momento.
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Atencidn: Hacer que la marca sea conocida por todos y para poder lograrlo se
tiene que difundir por todos los medios posibles, para que las personas con solo

escuchar el nombre sepan de que se esta hablando.

Interés: Es mas complejo que el hecho de hacer que las personas conozcan las
marcas trata de otras personas o instituciones que también pueden ser llamados
influencer, ellos contaran como les fue usando el servicio o producto de una manera

imparcial y eso haré que los clientes tengan més confianza al adquirirlos.

Deseo: Es la etapa donde los clientes empezaran a idear que ya tienen y estan
usando el servicio o producto, para poder hacer esto posible el marketing es un
factor fundamental ya que debe tener un enganche muy ingenioso que haga

interactuar al cliente con la propia marca.

Accion: Es el acto de hacer que el cliente realice la compra, ya que se le
persuadié para que sienta ese deseo o0 necesidad del servicio y a eso se le afiadira

gue se pueden agregar ofertas, promociones o algin método de enganche.
Indicadores

Diferenciacion: Es el antonimo de igualdad, son cambios que se pueden hacer a

algun producto o servicio (Educalingo, 2023)

Calidad del mobiliario: Punto clave para que el cliente se sienta seguro por el
soporte que ha tenido y tener la seguridad de que vuelva y recomiende (Cardozo,
2021).

Comunicacioén: Es el trato de dos o mas personas para poder darse mensajes
(Educalingo, 2023)

Satisfaccion del cliente: Es un indicador para determinar si los usuarios estan

contentos con los servicios proporcionados por una organizacion. (Forbes, 2023)

Personalizados: Son tacticas que se usan para adaptar algin producto o servicio

y no sea igual que los demas (Educalingo, 2023)
No es traspasable: No se puede mover de un lado a otro.
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Cliente presente: Estar en el mismo lugar donde ocurren los hechos.

Confianza: Es la seguridad que una persona tiene al comprar un servicio
(Stephen,2018)

Publicidad: Son estrategias que se usan las empresas para poder comunicarse

con los clientes y futuros clientes (Santos, 2022).

Satisfaccidon: Es una respuesta buena que siente una persona al tener u obtener

algo.

Compromiso: Es una obligacion que se tiene a algo, para ello debe empefarse a
lograrlo (Educalingo, 2023)

Cumple la necesidad: Satisfacer una carencia que tiene un cliente.
Compra del servicio: Es un cambio que se hace por dinero.

Necesidad del servicio: Son factores que hacen que el usuario sienta deseo de

adquirir un producto o servicio.

Motivacion de compra: Son factores que hacen que el cliente este motivado al
comprar, como el ser honesto, darles garantia, etc. (Rockcontent,2021)

Eficiencia: Poder de realizar un buen trabajo.

Preferencia del servicio: El servicio que ofrece debe hacerse querer para que lo

prefieran (Rockcontent,2022).

La poblacion fue considerada infinita. De acuerdo con Salinas y Cardenas
(2019), ya que ellos mencionan que la poblacién es infinita cuando son mas de 1000
unidades o son incalculables. De acuerdo con Arias et al., (2016) es un grupo que
esta constituido por elementos (personas, animales, muestras, etc.) que tienen
algunas caracteristicas en comun, pueden ser finitos o infinitos, y se pueden calcular

mediante documentos o listados.

La poblacidn estuvo constituida por todos los clientes (ya sean frecuentes o0 no)
gue se acercaron a pedir el servicio o hayan adquirido algun producto en el

establecimiento, hasta el cierre del mes de septiembre del 2023.

27



Segun Naupas et al. (2014), la muestra es un subconjunto o una parte de toda
la poblacion, tiene que ser siempre representativa y pueden seleccionarse de

diferentes maneras.

Para este estudio, el tamafio de la muestra ascendi6é a 384 consumidores. Se

obtuvo a través del método probabilistico (ver anexo 15).

La técnica es la encuesta. Segun Feria et al. (2020) La encuesta es un método
gue se usa para realizar preguntas a personas y de esa manera se obtenga

informacion especifica sobre un tema

El instrumento es el cuestionario. Segun Salas 2020 el cuestionario es la
herramienta que se usa y consta de preguntas sobre un tema en especifico, con ello

se tendran resultados precisos.

Este cuestionario usado en el presente proyecto contiene 8 items sobre la
variable independiente y 10 items sobre la variable dependiente; en total se tiene
18 items y se calcul6 su confiabilidad a través del coeficiente alfa de Cronbach, que

se podra visualizar en el anexo 11. En ese sentido, el instrumento es aplicable.

La validez fue establecida a través la evaluacidon de expertos, las percepciones
personales estdn documentadas en el anexo 10, y la decision sobre su aplicabilidad
se encuentra en el anexo 11. Por lo tanto, el instrumento se considera adecuado

para su uso.

La confiabilidad se aseguré durante la fase de recoleccion de datos, se tomaron
a los clientes de una refineria que necesitaron un servicio o producto en el mes de
abril del 2024, mediante un formulario de Google que se le presento a 384 clientes,

asi que fue de modalidad virtual. Todo ello se realiz6 para la presente investigacion.
El método de analisis de datos incluye:

a) Resultados de prueba de normalidad: los resultados de una prueba de
normalidad determinan la plausibilidad de que los datos se ajusten a una distribucion
normal, lo cual afecta la seleccion de métodos estadisticos apropiados para el

analisis.
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b) Estadisticos descriptivos generales: Estos estadisticos abarcan valores como
el promedio, la mediana, la moda, la varianza, la desviacion estandar, el rango, los
percentiles y las medidas de tendencia central y dispersién. Su finalidad es brindar
una comprension agil y precisa de los datos sin realizar inferencias o conclusiones

sobre una poblacion mas extensa.

c) Media por variable y dimension: Calcular la media por variable y dimension
consiste en establecer el promedio de cada variable para cada una de las categorias

o grupos definidos por las dimensiones del estudio

d) Medicién de los niveles de variables y sus dimensiones: La evaluacién de los
niveles de variables y sus dimensiones involucra la cuantificacion de las
caracteristicas de interés en una investigacion y su agrupacion en categorias o
aspectos para un analisis minucioso. Este procedimiento conlleva determinar los
métodos de medicion y clasificacion tanto de las variables individuales como de los

grupos asociados dentro del marco de la investigacion.

f) Prueba de hipotesis: Constituye un método estadistico para validar
afirmaciones sobre una poblacion o fenébmeno especifico. Se inicia mediante la
formulacion de una hipotesis nula, que refuta la existencia de un efecto, y una

hipotesis alternativa, que lo confirma.
Ademas, los aspectos éticos incluyen:

Honestidad académica: Se ha mantenido una integridad académica excelente,
asegurando que los métodos, procesos y pautas empleados sean rigurosos y
coherentes. Se ha dado prioridad a la casualidad en la eleccion de muestras para

evitar cualquier sesgo posible.

Manejo responsable de lainvestigacion y confidencialidad: se garantiza que
toda la informacion recolectada seré tratada con la més absoluta confidencialidad.
Los detalles de contacto de los participantes no seran divulgados a terceros en
ninguna circunstancia, preservando asi la privacidad y la seguridad de los

entrevistados.
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Reconocimiento y respeto de los derechos de autor: Cualquier contribucion
intelectual realizada por individuos distintos al autor principal del articulo ha sido
debidamente citada y mencionada en el contexto correspondiente, asegurando la

transparencia y la atribucién adecuada de ideas.

Consentimiento informado para el desarrollo del estudio: Antes de
completar cualquier encuesta o participar en cualquier fase del estudio, se ha
garantizado que todos los clientes elegidos para la muestra brinden su autorizaciéon

informada de manera voluntaria y consciente.
Finalmente, los principios éticos incluyen:

Principio de autonomia: Es fundamental permitir a los participantes formular
preguntas para aclarar cualquier duda que puedan tener antes de decidirse a
participar en el estudio. Su eleccion de participar 0 no sera completamente
respetada. Si un participante decide retirarse después de haber dado su

consentimiento, podra hacerlo sin enfrentar ningun tipo de inconveniente.

Principio de no maleficencia: Resulta crucial notificar a los participantes acerca
de la imperatividad de su involucramiento en la investigacién no conlleva riesgos ni
inconvenientes. Sin embargo, si alguna pregunta les resulta incomoda, tienen la

libertad de optar por no responderla.

Principio de beneficencia: Se les indicara a los participantes que una vez que
el estudio haya concluido, los hallazgos del estudio seran divulgados con las
autoridades relevantes. Aunque no recibirdn beneficios econémicos ni de otra
indole, los descubrimientos del estudio podrian tener significativas ramificaciones

para la salud colectiva.

Principio de justicia: La informacion recopilada seran tratados de forma
anénima para garantizar que los participantes no puedan ser identificados. La
informacion proporcionada sera manejada con la maxima confidencialidad y solo se
utilizara para los propésitos de la investigacion. El investigador principal sera
responsable de custodiar esta informacion y se eliminara adecuadamente después

de un periodo de tiempo establecido.
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[ll. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad.

Tabla 1
Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Dimension Intangible 0,352 384 0,000 0,636 384 0,000
Dimension Inseparable 0,383 384 0,000 0,652 384 0,000
Dimensién Heterogéneo 0,352 384 0,000 0,636 384 0,000
Dimension Perecedero 0,422 384 0,000 0,599 384 0,000
Dimension Atencién 0,280 384 0,000 0,765 384 0,000
Dimension Interés 0,311 384 0,000 0,701 384 0,000
Dimension Deseo 0,347 384 0,000 0,636 384 0,000
Dimension Accion 0,347 384 0,000 0,636 384 0,000
Variable Marketing de servicios 0,257 384 0,000 0,748 384 0,000
Variable Motivacion hacia la compra 0,304 384 0,000 0,747 384 0,000

Segun la Tabla 1, Los datos revelan los resultados de los analisis de distribucion

normal de Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, y como la muestra es considerable

(384 clientes) se decidio tomar la prueba de Kolmogorov-Smirnov.

La prueba de significacion asintética bilateral de Kolmogorov-Smirnov arrojé un

valor calculado de 0.000, que es inferior a 0.05. Este resultado sugiere que los datos

recopilados de cada dimension y variable no siguen una distribucion normal y no

tiene una distribucion especifica.

Se realizaron andlisis exhaustivos de estadisticas descriptivas que abarcan detalles

como el rango estadistico, las medias de las respuestas, asi como la varianza y la

desviacion estandar de cada pregunta. Estos resultados se encuentran detallados

en la tabla 2 del estudio.
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Tabla 2
Estadisticos descriptivos generales

Items, dimensiones y variables N Mini Méaxi Me Desv. Varia
mo mo dia Tip. nza

1.- La refineria ofrece un servicio que se diferenciaa 384 4 5 4,60 0,49 0,24

otros.

2.- La refineria tiene mobiliarios en buen estado. 384 4 5 4,60 0,49 0,24

3.- Existe una adecuada comunicacion con los 384 4 5 445 0,50 0,25

colaboradores.

4.- El servicio que ofrecen cumple con la satisfaccion 384 4 5 450 0,50 0,25

del cliente.

5.- Siente conformidad con la infraestructura de la 384 4 5 4,60 0,49 0,24

refineria.

6.- Los colaboradores ofrecen wuna atencion 384 4 5 4,60 0,49 0,24

personalizada.

7.- El servicio que ofrecen se puede traspasar. 384 4 5 445 0,50 0,25

8.- El cliente debe estar presente para obtener el servicio. 384 4 5 4,45 0,50 0,25

9.- La publicidad de la marca que usa la refineria llama 384 4 5 4,60 0,49 0,24

la atencién.

10.- Siente confianza con el servicio que esta recibiendo. 384 4 5 4,74 0,44 0,19

11.- Siente satisfaccién con las promociones que da la 384 4 5 459 0,49 0,24

refineria.

12.- La refineria esta comprometida con el cliente. 384 4 5 459 0,49 0,24

13.- El servicio de la refineria cumple con las 384 4 5 4,74 0,44 0,19

necesidades del cliente.

14.- Tiene el interés de comprar el producto que venden 384 4 5 4,69 0,46 0,21

en las promociones.

15.- Siente la necesidad de obtener el servicio para su 384 4 5 459 0,49 0,24

vida diaria.

16.- La atencion de los colaboradores lo motivan a 384 3 5 4,27 0,72 0,52

realizar una compra en la refineria.

17.- Los colaboradores de la refineria son eficientes al 384 3 5 427 0,72 0,52

atender al cliente.

18.- Prefiere el servicio de esa refineria a comparacion 384 3 5 427 0,72 0,52

de otras.

Dimension Intangible 384 4 5 4,60 0,49 0,24

Dimension Inseparable 384 4 5 447 0,49 0,24

Dimensidn Heterogéneo 384 4 5 4,60 0,49 0,24

Dimension Perecedero 384 4 5 445 0,50 0,25

Dimensién Atencion 384 4 5 464 041 0,16

Dimension Interés 384 4 5 4,63 044 0,19

Dimensién Deseo 384 4 5 4,43 0,50 0,25

Dimensién Accidn 384 3 5 4,27 0,72 0,52

Variable Marketing de servicios 384 4 5 453 045 0,21

Variable Motivacion hacia la compra 384 4 5 456 044 0,19

Con relacién a la Tabla 2, se presentan los resultados descriptivos generales

(items, dimensiones y variables), donde se incluye el numero de clientes que

completaron el cuestionario, los valores minimos y maximos, la media, la desviacion

estandar y la varianza calculada.
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Se observa que los items con menor puntaje fueron: 16.- “La atencién de los
colaboradores lo motivan a realizar una compra en la refineria”’, 17.- “Los
colaboradores de la refineria son eficientes al atender al cliente” y 18.- “Prefiere el
servicio de esa refineria a comparacion de otras”, las cuales miden los indicadores:
“‘deseo” y “accidn” respectivamente. Entonces, damos en conclusion que se debe
reforzar los indicadores nombrados para poder tener una mejor percepcion del
cliente sino seguira siendo wuna debilidad como lo es actualmente.
Se observa que los items con mayor valoracion fueron: 10.- Siente confianza con el
servicio que esta recibiendo y 13.- El servicio de la refineria cumple con las
necesidades del cliente, las cuales miden los indicadores: “atencion” e “interés”
respectivamente. Es importante seguir de esa manera para que el cliente siga

teniendo esa buena impresion y siga siendo una fortaleza para nuestra empresa

En cuanto a las dimensiones, se pudo observar que la dimension con mayor puntaje
en cuestion de las encuestas fue la “atencion” con 4,64, en cambio la dimensidn con

menor puntaje fue “accién” con 4,27

En relacion con las variables, se pudo observar que el “marketing de servicios” tiene
un puntaje de 4,53, ligeramente inferior a la variable “motivacion hacia la compra”

gue tuvo una valoracion de 4,56

La Figura 1, muestra la representacion grafica de la media por variable y dimension

en una representacion de barras horizontal.

Media por variable y dimensién

Variable Motivacion hacia la compra IS 4 51
Variable Marketing de servicios I 4 53
Dimensidén Accion IEEEEEEES—————— ] 27
Dimensién Deseo IEEEESSSSSSSSSmm—— 4 43
Dimensidn Interes NSNS 4 5O
Dimensién Atencion IIIEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEENN— 4 64
Dimensidén Perecederc I 4 45
Dimensidon Heterogeneo IIEESSSEEEEEESEEENSSS——— 4 60
Dimensidn Inseparable I 4 47
Dimensién Intangible IS 4 60

400 410 420 430 440 450 460 470 480
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Medicion de los niveles y dimensiones

Tabla 3
Medicion de las variables (en unidades)

NIVEL Marketing de servicios Motivacion hacia la compra
Alto [3,66 - 5,00] 384 384
Medio [2,33 - 3,66] 0 0
Bajo [1,00 - 2,33] 0 0
Total 384 384

Se realizé la medicion de los niveles de las variables "marketing de servicios" y
"motivacion de compra”. De los 384 encuestados, todos mostraron un nivel elevado
en ambas variables.

Tabla 4
Medicion de las variables (en porcentajes)

NIVEL Marketing de servicios Motivacién hacia la compra
Alto [3,66 - 5,00] 100,00% 100,00%
Medio [2,33 - 3,66] 0,00% 0,00%
Bajo [1,00 - 2,33] 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00%

Segun la tabla 4, se hallé en porcentajes los resultados adquiridos. Se obtuvo
que el “marketing de servicios” y la “motivacion hacia la compra” se percibieron de

modo alto por el 100% de los usuarios.

Tabla 5
Medicion de las dimensiones del marketing de servicios (en unidades)

NIVEL Intangible Inseparable Heterogéneo Perecedero
Alto [3,66 - 5,00] 384 384 384 384
Medio [2,33 - 3,66] 0 0 0 0
Bajo [1,00 - 2,33] 0 0 0 0
Total 384 384 384 384

Segun la tabla 5, se midi6 los niveles en unidades de las dimensiones del
marketing de servicios y se obtuvo que las dimensiones: “intangible”, “inseparable”,

“‘heterogéneo” y “perecedero” se percibieron de nivel alto en los 385 encuestados

34



Tabla 6
Medicion de las dimensiones del marketing de servicios (en porcentajes)

NIVEL Intangible Inseparable Heterogéneo Perecedero
Alto [3,66 - 5,00] 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Medio [2,33 - 3,66] 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Bajo [1,00 - 2,33] 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Segun la tabla 6, se hall6 en porcentaje las dimensiones del marketing de
servicios: “intangible”, “inseparable”, “heterogéneo” y “perecedero” y se perciben

con un nivel alto del 100% todas las dimensiones.

Tabla 7
Medicion de las dimensiones de la motivacion hacia la compra (en unidades)

NIVEL Atencioén Interés Deseo Accién
Alto [3,66 - 5,00] 384 384 384 324
Medio [2,33 - 3,66] 0 0 0 60
Bajo [1,00 - 2,33] 0 0 0 0
Total 384 384 384 384

Segun la tabla 8, se calcul6é en unidades las dimensiones de la motivacion hacia
compra: “atencion”, “interés”, “deseo” y “accion” y se perciben con un nivel alto en

las 385 clientes encuestadas de las primeras tres dimensiones y con 324 clientes

que perciben con nivel alto la dimension “accion” y 61 personas de nivel medio

Tabla 8
Medicion de las dimensiones de la motivacion hacia la compra (en porcentajes)
NIVEL Atencidn Interés Deseo Accibn
Alto [3,66 - 5,00] 100,00% 100,00% 100,00% 84,16%
Medio [2,33 - 3,66] 0,00% 0,00% 0,00% 15,84%
Bajo [1,00 - 2,33] 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Segun latabla 8, se calculd en porcentaje las dimensiones de la motivacion hacia
compra: “atenciéon”, “interés”, “deseo” y “accion” y se perciben con un nivel alto del
100% las primeras tres dimensiones y con 84,16% de nivel alto la dimension

“acciéon” y 15,84% de nivel medio.
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Finalmente, se procedi6 a evaluar la normalidad de las hipotesis planteadas
(Rho de Spearman para las correlaciones, chi cuadrado y regresion para las

explicaciones).
Prueba de hipotesis
Data informativa
Supuestos:

Los datos representan variables cualitativas con escalas de medida ordinal. Se

utilizé una escala Likert de cinco puntos. La distribucién de los datos es no normal
Hipotesis nulay alterna:

Hipotesis nula: No hay bastante certeza para comprobar la relacion causal entre la

variable independiente y la variable dependiente.

Hipdtesis alterna: Existe bastante certeza para comprobar la relacién causal entre
la variable independiente y la variable dependiente.

Nivel de error tipo I:

Se fij6 un nivel de significancia (a) de 0,05, lo que equivale a un nivel de confianza
del 95%.

Estadistico de prueba:

Se empleo el coeficiente de correlacion de Spearman (rho), seguido del calculo del

coeficiente de determinacion
Regla de decisidn:

Si el valor de significancia bilateral asintético es mayor que a (0,05), no se cuenta
con suficiente evidencia para descartar la hip6tesis nula. En cambio, si el valor de
significancia bilateral asintético es menor que a (0,05), hay suficiente evidencia para

rechazar la hipotesis nula.
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Hipotesis general:

Marketing de servicios impacta significativamente en la motivaciéon hacia la

compra en una refineria, Lima, 2024.

Tabla 9
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis general
Variable
Variable Motivacién
Marketing de hacia la
Servicios Compra
Rho de Variable Marketing de Coeficiente de 1,000 0,776
Spearman Servicios correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
Variable Motivacion hacia la Coeficiente de 0,776 1,000
Compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
Tabla 10
Estadistico del coeficiente de determinacion para la hipotesis general
Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)

0,776 0,6022

Los resultados de la Tabla 10 exhibieron un coeficiente de determinacion (r?) de
0,6022. Este valor sugiere que el marketing de servicios ejerce un impacto
significativo en la motivacién hacia la compra en alrededor del 60,22% de los
escenarios examinados dentro del contexto de estudio. Este hallazgo subraya la
relevancia del marketing de servicios como factor influyente en el comportamiento

de compra en el ambito investigado.

Hipotesis especifica 1:

El marketing de servicios impacta significativamente en la atencion en una

refineria, Lima, 2024

Tabla 11
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis especifica 1
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Variable

Marketing de Dimension
Servicios Atencidn

Rho de Variable Marketing de Coeficiente de 1,000 0,917
Spearman Servicios correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 384 384

Dimensidn Atencién Coeficiente de 0,917 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 384 384

Se empleo el coeficiente de correlacion de Spearman (rho) para analizar la
hipdtesis especifica 1. Los resultados revelaron una significancia asintotica bilateral
de 0,000, lo cual indica que el valor es inferior a 0,05. Este resultado respalda la
validez de la hipétesis planteada, lo que lleva al investigador a concluir que el
marketing de servicios ejerce un impacto significativo en la atencion en una refineria
localizada en Lima durante el afio 2024. Es relevante destacar que se obtuvo un
coeficiente de correlaciéon de 0,917, subrayando la notable relacién entre estas

variables observada en el estudio llevado a cabo.

Tabla 12
Estadistico del coeficiente de determinacion para la hipotesis especifica 1

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)
0,917 0,8409

Los resultados de la Tabla 12 exhibieron un coeficiente de determinacioén (r?) de
0,8409. Este valor sugiere que el marketing de servicios ejerce un impacto
significativo en la atencion en alrededor del 84,09% de los escenarios examinados
dentro del contexto de estudio. Este hallazgo subraya la relevancia del marketing
de servicios como factor influyente en el comportamiento de compra en el ambito

investigado.

Hipotesis especifica 2:
El marketing de servicios impacta significativamente en el interés en una

refineria, Lima, 2024

Tabla 13
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis especifica 2
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Variable

Marketing de Dimension
Servicios Interés
Rho de Variable Marketing de Coeficiente de 1,000 0,563
Spearman Servicios correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
Dimension Interés Coeficiente de 0,563 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

Se empled el coeficiente de correlacion de Spearman (rho) para analizar la
hipdtesis especifica 2. Los resultados revelaron una significancia asintética bilateral
de 0,000, lo cual indica que el valor es inferior a 0,05. Este resultado respalda la
validez de la hipétesis planteada, lo que lleva al investigador a concluir que el
marketing de servicios ejerce un impacto significativo en el interés en una refineria
localizada en Lima durante el afio 2024. Es relevante destacar que se obtuvo un
coeficiente de correlaciéon de 0,563, subrayando la notable relacién entre estas

variables observada en el estudio llevado a cabo.

Tabla 14
Estadistico del coeficiente de determinacion para la hipotesis especifica 2

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)
0,563 0,3170

Los resultados de la Tabla 14 exhibieron un coeficiente de determinacioén (r?) de
0,3170. Este valor sugiere que el marketing de servicios ejerce un impacto
significativo en el interés en alrededor del 31,70% de los escenarios examinados
dentro del contexto de estudio. Este hallazgo subraya la relevancia del marketing
de servicios como factor influyente en el comportamiento de compra en el ambito

investigado.

Hipotesis especifica 3:

El marketing de servicios impacta significativamente en el deseo en una refineria,
Lima, 2024
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Tabla 15
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis especifica 3

Variable
Marketing de Dimensién
Servicios Deseo
Rho de Variable Marketing de Coeficiente de 1,000 0,251
Spearman Servicios correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
Dimension Deseo Coeficiente de 0,251 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384

Se empleo el coeficiente de correlacion de Spearman (rho) para analizar la
hipotesis especifica 3. Los resultados revelaron una significancia asintética bilateral
de 0,000, lo cual indica que el valor es inferior a 0,05. Este resultado respalda la
validez de la hipétesis planteada, lo que lleva al investigador a concluir que el
marketing de servicios ejerce un impacto significativo en el deseo en una refineria
localizada en Lima durante el afio 2024. Es relevante destacar que se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0,251, subrayando la notable relacion entre estas

variables observada en el estudio llevado a cabo.

Tabla 16
Estadistico del coeficiente de determinacion para la hipotesis especifica 3

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)
0,251 0,0630

Los resultados de la Tabla 16 exhibieron un coeficiente de determinacién (r?) de
0,0630. Este valor sugiere que el marketing de servicios ejerce un impacto
significativo en el deseo en alrededor del 6,30% de los escenarios examinados
dentro del contexto de estudio. Este hallazgo subraya la relevancia del marketing
de servicios como factor influyente en el comportamiento de compra en el ambito

investigado.

Hipotesis especifica 4:

El marketing de servicios impacta significativamente en la accion en una refineria,
Lima, 2024
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Tabla 17
Estadistico rho de Spearman para la hipotesis especifica 4

Variable
Marketing de Dimensién
Servicios Accion
Rho de Variable Marketing de Coeficiente de 1,000 0,022
Spearman Servicios correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,665
N 384 384
Dimensién Accion Coeficiente de 0,022 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) 0,665
N 384 384

Se empled el coeficiente de correlacion de Spearman (rho) para examinar la
hipotesis especifica 4. Los resultados indicaron una significancia asintotica bilateral
de 0,665, lo que sugiere que el valor es mayor que 0,5. Este descubrimiento no
permite al investigador confirmar la hipotesis planteada, indicando que el marketing
de servicios no ejerce un impacto significativo en la accidén en una refineria ubicada
en Lima durante el afio 2024. Es crucial sefialar que se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0,022, evidenciando una relacion débil entre estas variables en el

estudio llevado a cabo.

Tabla 18
Estadistico del coeficiente de determinacion para la hipotesis especifica 4

Coeficiente de correlacion (r) Coeficiente de determinacion (r?)
0,022 0,0005

Los resultados de la Tabla 18 exhibieron un coeficiente de determinacion (r?) de
0,0005. Este valor sugiere que el marketing de servicios ejerce un impacto
significativo en la accién en alrededor del 0,05% de los escenarios examinados
dentro del contexto de estudio. Este hallazgo subraya la poca relevancia del
marketing de servicios como factor influyente en el comportamiento de compra en

el @&mbito investigado.
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V. DISCUSION

El estudio presentado por Afzal et al. (2020) fue desarrollado en Bangladesh,
entretanto el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima ubicada en Peru
en el afio 2024. También, los autores Afzal et al. (2020) realizaron su investigacion
de modo cualitativa para que pueda hallar su objetivo de investigacién, mientras que
el proyecto presentado es de enfoque cuantitativo, ya que lo que se quiso es medir
el impacto con la recopilacion de datos de las variables y poder dar la validez a las
hipétesis. Otro punto para comparar de los trabajos son las variables dependientes
estudiadas, ya que Afzal et al. (2020) investigaron la variable dependiente “intencion
de compra” mientras que el presente proyecto investigo la variable dependiente
“motivacién hacia la compra”. Otro punto para comparar entre los proyectos son los
resultados que se obtuvieron, Afzal et al. (2020) dieron como resultado que los
elementos que no tuvieron relacion significativa con la variable independiente
fueron: el lugar, la prueba fisica y la promocién; mientras que el presente proyecto
tuvo como resultado que el elemento que no tuvo un impacto significativo en la

variable “marketing de servicios” fue la accion.

En cuanto al estudio presentado por Tirtayani et al. (2024) fue desarrollado en
Indonesia, entretanto el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima
ubicada en Peru en el presente afio 2024. También, los autores Tirtayani et al.
(2024) realizaron una muestra de 298 encuestados para poder llegar a su objetivo
general mientras que el presente proyecto tuvo como muestra a 385 usuarios, ya
gue se tuvo una poblacion infinita. Otro punto para comparar de los trabajos son las
variables estudiadas, ya que Tirtayani et al. (2024) exploraron las variables
“‘marketing digital” y la “intencién de compra” mientras que el presente proyecto
investigo las variables “marketing de servicios” y la “motivacién hacia la compra”.
Otro punto para comparar entre los proyectos son los resultados que se obtuvieron,
Tirtayani et al. (2024) dieron como resultado que el elementos que tuvieron relacion
positiva y significativa fueron los habitos, las redes sociales y la publicidad pero la
preocupacion por la privacidad tuvo el impacto positivo pero no fue significativo;

mientras que el presente proyecto tuvo como resultado que el elemento que no tuvo
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un impacto significativo en la variable “marketing de servicios” fue la accion mientras
gue los elementos atencidn, interés y deseo si tuvieron su impacto positivo y

significativo.

En cuanto al estudio presentado por Yulius et al. (2022) fue desarrollado en
Indonesia, entretanto el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima
ubicada en Peru en el presente afio 2024. También, los autores Yulius et al. (2022)
realizaron una muestra de 300 encuestados para poder llegar a su objetivo general
mientras que el presente proyecto tuvo como muestra a 385 usuarios, ya que se
tuvo una poblacion infinita. Otro punto para comparar de los trabajos son las
variables dependientes estudiadas, ya que Yulius et al. (2022) investigaron la
variable dependiente “intencion de compra” mientras que el presente proyecto
investigo la variable dependiente “motivacion hacia la compra”. Otro punto para
comparar entre los proyectos son los resultados que se obtuvieron, Yulius et al.
(2022) dieron como resultado que los factores mas importantes son las personas y
las pruebas fisicas, ya que la mayoria de los turistas son muy sociables y les gustan
las interacciones en sus vacaciones, mientras que el presente proyecto tuvo como
resultado que los elementos atencion, interés y deseo si tuvieron su impacto positivo

y significativo.

En cuanto al trabajo presentado por Elgarhy y Mohamed (2023) fue desarrollado
en Egipto, entretanto el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima
ubicada en Peru en el presente afio 2024. También, los autores Elgarhy y Mohamed
(2023) utilizaron modelos de ecuaciones estructurales WarpPLS version (7) en
cambio este proyecto realizo una encuesta. Otro punto para comparar de los
trabajos son las variables dependientes estudiadas, ya que Elgarhy y Mohamed
(2023) investigaron la variable dependiente “fidelizacién” y “satisfaccién” mientras
gue el presente proyecto investigo la variable dependiente “motivacion hacia la
compra”. Otro punto para comparar entre los proyectos son los resultados que se
obtuvieron, Elgarhy y Mohamed (2023) dieron como resultado que todas las
dimensiones influyen positivamente en la satisfaccion del turista de forma directa y
en su fidelidad de forma indirecta, mientras que el presente proyecto tuvo como

resultado que los elementos atencién, interés y deseo si tuvieron su impacto positivo
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y significativo. Por ultimo, el proyecto presentado por Elgarhy y Mohamed (2023)
proporciona una comprension mas profunda de las estrategias efectivas para
mantener relaciones duraderas con los clientes y fomentar la fidelizacion en el
sector turistico en cambio el presente proyecto muestra una comprension mas
profunda del marketing de servicios para motivar a los clientes a realizar una

compra.

En cuanto al trabajo presentado por Jitsoonthornchaikul (2022) fue desarrollado
en Tailandia, entretanto el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima
ubicada en Pera en el afio 2024. También, el autor Jitsoonthornchaikul (2022)
realizo su investigacion de modo cualitativa para que pueda hallar su objetivo de
investigacion, mientras que el proyecto presentado es de enfoque cuantitativo, ya
gue lo que se quiso es medir el impacto con la recopilacion de datos de las variables
y poder dar la validez a las hipétesis. Otro punto para comparar de los trabajos son
las variables dependientes estudiadas, ya que Jitsoonthornchaikul (2022)
investigaron la variable dependiente “necesidad de los consumidores” mientras que
el presente proyecto investigo la variable dependiente “motivacion hacia la compra”.
Jitsoonthornchaikul (2022) realiz6 una muestra de 30 consumidores para poder
llegar a su objetivo general mientras que el presente proyecto tuvo como muestra a
385 usuarios, ya que se tuvo una poblacién infinita. Jitsoonthornchaikul (2022) tuvo
como objetivo que el marketing de servicios influye en las necesidades de los
consumidores mientras que el presente proyecto tiene como objetivo comprobar
gue el marketing de servicios impacta en la motivaciéon hacia la compra. Por dltimo,
se puede comparar los resultados Jitsoonthornchaikul (2022) dio como resultado
gue las perspectivas de procedimiento y promocion ejercen una influencia notable
y relevante en las demandas de los consumidores de servicios de entrega de
alimentos a través de plataformas en linea mientras que el presente proyecto tuvo
como resultado que los elementos atencion, interés y deseo si tuvieron su impacto

positivo y significativo.

Con referencia al trabajo presentado por Othman et al. (2021) fue desarrollado
en china en cambio el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima ubicada

en Peru en el afilo 2024. También los autores Othman et al. (2021) tuvo como
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objetivo analizar el impacto de la combinacion de marketing de servicios (promocion,
precio, lugar, producto, personas, proceso, pruebas fisicas y servicio posventa) en
la retencion de clientes hacia las marcas de tiendas de ropa en China mientras que
el presente proyecto tiene como objetivo comprobar que el marketing de servicios
impacta en la motivaciéon hacia la compra. Por ultimo, se puede comparar los
resultados, Othman et al. (2021) se obtuvo que el estudio revel6 efectos
beneficiosos notorios en la retencion de clientes a través de todas las facetas de la
estrategia de marketing de servicios. Ademas, se destaco la relevancia crucial del
servicio posventa en este proceso mientras que el presente proyecto tuvo como
resultado que los elementos atencidn, interés y deseo si tuvieron su impacto positivo

y significativo.

En cuanto al trabajo presentado por Alonso (2024) fue desarrollado en Espairia,
en cambio el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima ubicada en Peru
en el aflo 2024. También, el autor Alonso (2024) realizo su investigacion de modo
cualitativa para que pueda hallar su objetivo de investigacion, mientras que el
proyecto presentado es de enfoque cuantitativo, ya que lo que se quiso es medir el
impacto con la recopilacion de datos de las variables y poder dar la validez a las
hipotesis. Otro punto para comparar de los trabajos son las variables estudiadas, ya
gue Alonso (2024) investigo solo la variable “motivacién de compra” mientras que el
presente proyecto investigo dos variables que fueron: “marketing de servicios” y la
“motivacién hacia la compra”. Otro punto para comparar entre los proyectos son los
resultados que se obtuvieron, Alonso (2024) dio como resultado que la posicion
social del lector influye en su manera de comprar y relacionarse con los libros.
Muchos valoran poseer libros y el proceso de compra fisica, mostrando que el libro
fisico y el electronico pueden coexistir sin conflicto. Mientras que el presente
proyecto tuvo como resultado que los elementos atencién, interés y deseo si

tuvieron su impacto positivo y significativo.

En cuanto al estudio presentado por Salguero et al. (2024) fue desarrollado en
Ecuador, en cambio el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima ubicada
en Peru en el afio 2024. También, los autores Salguero et al. (2024) realizaron su

investigacién de modo cualitativa para que pueda hallar su objetivo de investigacion,
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mientras que el proyecto presentado es de enfoque cuantitativo, ya que lo que se
quiso es medir el impacto con la recopilacion de datos de las variables y poder dar
la validez a las hipétesis. Otro punto para comparar de los trabajos son las variables
estudiadas, ya que Salguero et al. (2024) investigaron solo la variable “motivacion
de compra” mientras que el presente proyecto investigo dos variables que fueron:
“marketing de servicios” y la “motivacion hacia la compra”. Otro punto para comparar
entre los proyectos son los resultados que se obtuvieron, Salguero et al. (2024)
dieron como resultado que los hallazgos revelan que las mujeres adquieren
productos sostenibles independientemente de su nivel académico, y los jovenes
demuestran un mayor interés por la proteccibn ambiental. Los hombres dan
prioridad al precio y la calidad por encima de la sostenibilidad, mientras que
consumidores de todos los estratos econdémicos y sociales muestran preferencia
por productos que integren sostenibilidad con un buen precio, calidad y durabilidad.
Mientras que el presente proyecto tuvo como resultado que los elementos atencion,

interés y deseo si tuvieron su impacto positivo y significativo-.

En cuanto al estudio presentado por Marin et al. (2024) fue desarrollado en
Ecuador, mientras que el presente proyecto fue realizado en la ciudad de Lima
ubicada en Peru en el afio 2024. También, los autores Marin et al. (2024) realizaron
una muestra de 402 consumidores de moda y 393 de belleza para poder llegar a su
objetivo general mientras que el presente proyecto tuvo como muestra a 385
usuarios, ya que se tuvo una poblacion infinita. Otro punto para comparar de los
trabajos son las variables estudiadas, ya que Marin et al. (2024) investigaron las
variables “marketing de influencia” y la “decisiéon de compra” entretanto el presente
proyecto investigo las variables “marketing de servicios” y la “motivacién hacia la
compra”. Otro punto para comparar entre los proyectos son los resultados que se
obtuvieron, Marin et al. (2024) dieron como resultado que el marketing de influencia
puede ser una herramienta valiosa para impulsar la compra de productos en estos
sectores, mientras que el presente proyecto tuvo como resultado que los elementos

atencion, interés y deseo si tuvieron su impacto positivo y significativo-.

En cuanto al trabajo presentado por Peralta et al. (2022) realizaron una muestra

de 40 estudiantes para poder llegar a su objetivo general mientras que el presente
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proyecto tuvo como muestra a 384 usuarios, ya que se tuvo una poblacion infinita.
Otro punto para comparar de los trabajos son las variables dependientes
estudiadas, ya que Peralta et al. (2022) investigaron las variables “marketing de
influencia” y la “calidad de ensefianza” mientras que el presente proyecto investigo
las variables “marketing de servicios” y la “motivacion hacia la compra”. Otro punto
para comparar entre los proyectos son los resultados que se obtuvieron, Peralta et
al. (2022) revelaron una implementacion deficiente de estrategias competitivas, con
bajas ventajas en costos de servicio, diferenciacion y enfoque. Estas dimensiones
tuvieron un impacto moderado en la ensefianza del inglés, considerada
generalmente baja, mientras que el presente proyecto tuvo como resultado que los
elementos atencion, interés y deseo si tuvieron su impacto positivo y significativo, y
el elemento que no tuvo un impacto significativo en la variable “marketing de

servicios” fue la accion.

El articulo presentado por Badajoz et al. (2023) tiene como punto para comparar
las variables estudiadas, ya que investigaron las variables “calidad de servicio” y la
“‘decisiéon de compra” mientras que el presente proyecto investigo las variables
“‘marketing de servicios” y la “motivacién hacia la compra”. Badajoz et al. (2023)
realizaron una muestra de 206 clientes para poder llegar a su objetivo general
mientras que el presente proyecto tuvo como muestra a 384 usuarios, ya que se
tuvo una poblacion infinita. Como resultado Badajoz et al. (2023) comentan que los
consumidores que visitan los centros comerciales valoran que la calidad del servicio
afecte su eleccion de compra, evaluando aspectos como la velocidad en la atencién,
el cumplimiento de las promociones, la eficiencia y la cortesia, lo cual motiva a las
marcas a mejorar la experiencia del cliente mientras que el presente proyecto tuvo
como resultado que los elementos atencidn, interés y deseo si tuvieron su impacto

positivo y significativo.
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V. CONCLUSIONES

1. Se pudo demostrar que el marketing de servicio impacta significativamente en
la motivacion hacia la compra en una refineria en Lima, 2024, Pudo ser demostrado
y validado con la prueba estadistica de rho de Spearman, donde el valor de p, fue
de 0,000. Luego de ello se calcul6 el coeficiente de determinacion (r?) de 0,6022,

determinando una impactacion del 60,22%.

2. Se concluye que el marketing de servicio impacta significativamente en la
atencion en una refineria, Lima, 2024, Pudo ser demostrado y validado con la
prueba estadistica de rho de Spearman, donde el valor de p, fue de 0,000. Luego
de ello se calcul6 el coeficiente de determinacién (r?) de 0,8409, determinando una

impactacion del 84,09%.

3. Se valido que el marketing de servicio impacta significativamente en el interés
en una refineria, Lima, 2024, Pudo ser demostrado y validado con la prueba
estadistica de rho de Spearman, donde el valor de p, fue de 0,000. Luego de ello se
calcul6 el coeficiente de determinacion (r?) de 0,3170, determinando una

impactacion del 31,70%.

4. Se logro confirmar que el marketing de servicio impacta significativamente en
el deseo en una refineria, Lima, 2024, Pudo ser demostrado y validado con la
prueba estadistica de rho de Spearman, donde el valor de p, fue de 0,000. Luego
de ello se calculd el coeficiente de determinacion (r?) de 0,0630, determinando una
impactacion del 6.30%.

5. Se logro evidenciar que el marketing de servicio no impacta significativamente
en la accién en una refineria, Lima, 2024, Pudo ser demostrado y validado con la
prueba estadistica de rho de Spearman, donde el valor de p, fue de 0,665. Luego
de ello se calculd el coeficiente de determinacion (r?) de 0,0005, determinando una

impactacion del 0,05%.
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VI. RECOMENDACIONES

Es esencial destacar que este trabajo de investigacion presenta
recomendaciones metodoldgicas y técnicas. A continuacion, seran presentadas de

acuerdo con lo hallado.

En cuanto a las recomendaciones metodoldgicas en este proyecto, se
procedié con el desarrollo, validacion y garantia de la confiabilidad de los
dispositivos empleados en la medicion de ambas variables. Este proceso asegur6
la robustez metodoldgica del estudio, proporcionando una base sdlida para la
interpretacion precisa de los resultados obtenidos las cuales fueron adaptadas a la
realidad peruana actual. Es por ello, que se recomienda a otros investigadores usar
el cuestionario, que se presenta en el presente proyecto, en otras investigaciones

para poder ocasionar un debate académico y comparar resultados.

En este proyecto también se usé el enfoque cuantitativo, por ello, se recomienda
a futuros investigadores complementar este estudio con otros proyectos que hayan
realizado su proyecto con enfoque cualitativo, para que de ese modo se enriquezca

la linea de investigacion.

En términos de las sugerencias técnicas, se destacan las siguientes

recomendaciones:

Se sugiere a la gerenta de ventas aumentar las capacitaciones sobre el
marketing de servicios de forma semestral, e incluirlo dentro del plan de induccion
para los nuevos trabajadores de la empresa. Esto se debe a que la investigacion
pudo comprobar que el marketing de servicios tiene un impacto significativo en la

motivacién hacia la compra.

Para mejorar la motivacion hacia la compra, se recomienda a la administradora
gue validen todas las competencias que tienen los personales que se postulan para
el trabajo para que puedan comprobar las experiencias que tienen sobre la atenciéon
al cliente. El presente proyecto determino el impacto que genera la atencion en la

motivacion hacia la compra.

49



Se le sugiere a la administradora realizar métodos para considerar la motivacion
hacia la compra que estéa relacionado con el interés de un cliente con el producto o
servicio. En el presente proyecto se demostré que el interés tiene un impacto

significativo hacia la motivacion hacia compra.

Se le aconseja al personal de marketing que aumente la publicidad de la
empresa para que genere el deseo en la compra de los clientes. Este proyecto
demostré que el deseo impacta significativamente en la motivacién hacia la compra

de los usuarios.

Se aconseja a los colaboradores de la empresa a que trabajen con mas
motivacion y junto con el area de ventas vean algunas promociones que se puedan
agregar para que llegue a tener mas presencia la dimensién de la accion. Este

proyecto demostré que la accidén no impacta significativamente en una refineria
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ANEXOS

Anexo 1. Formato para la obtencidon del consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Marketing de servicios y su impacto en la motivacion hacia la
compra en una refineria, Lima 2024.

Investigador (a) (es): Carmen Johana Rosas Sudario

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing de servicios y su
impacto en la motivacion hacia la compra en una refineria, Lima 2024”, cuyo objetivo
es determinar el impacto del marketing de servicios en la motivacion hacia la
compra en una refineria, Lima, 2024. Esta investigacién es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracion, de la Universidad
César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se brindara nuevas investigaciones sobre como el marketing de servicios impacta en la
motivacién de la compra, en una refineria en Lima en el afio 2024.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de marca en una imprenta, Puente Piedra,
2024".

2. Esta encuesta o0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizard en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisidon serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia)
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Se le informaré que los resultados de la investigacion se le alcanzaréa a la institucién al
término de la investigacion. No recibira ningln beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informaciéon que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigaciéon puede contactar con el Investigador (a) (es)
Rosas Sudario Carmen Johana email crosass@ucvvirtual.edu.pe

y Docente asesor Fernandez-Bedoya Victor Hugo email:
vhfernandezb@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

Nombre y apellidos:
Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 2. Autorizacion de la organizacién para publicar su identidad en los

resultados de las investigaciones

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:
Nombres y Apellidos DNI:

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 79, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [ ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Nombre del Programa Académico:
Autor: Nombres y Apellidos DNI:

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha:

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucidn)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f” Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de lainstitucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un acuerdo formal
con el gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la
denominacidn de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 3. Ficha de evaluaciéon de los proyectos de investigacion

Ficha de revision de proyectos de investigacién del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracidn

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N™155-2023-W1-UCY

Tilo del proyecto de Investigacdn: Markating de servicios v su impacto an la motivacion
hacia la compra en una refineria, Lima 2024

Autor{es). Carmen Johana Rosas Sudario

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracidn

Otra(s) autor(es) del proyecia;

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais). Lima, Perd
Cadigo de revisidn del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_PI_LN_C1_18
Correo electrénico del autor de camespondencia/docente asesor:
vhfernandezb@ucwvirtual edu.pea

Cri%erios de evaluacion

Cumple R cump be

L Critefios metodakgios

1

El tituby de e stigacitn va acorde & las lneas de nvestigactn dd programa de esiudios.

2

Merciona @ amaho de la poblacdn / pamcipanes, cnienes de nchsdn v exclusion,
rrststra y unidad de ardieis, 51 oormespondi

k]

Precenta la ficha 1denica de validacion & msrumento, & codmesponds

Evcidncsl b valdackin deé ingiomiros rispetands 1o establecds & 16 Guia de
elaboracidn de Trabajes conducenes a grados v 1ulos [Resclucidn de Vicenmeciorada de
Imvestigacion WU06Z-2023-VHICY, segin Anexo 2 Evaluacin de puicio de experios), si
COMTRED e

3

Evadencaa la confiabibdad del(los ) instrumemiods), s coresponds

IL. Criterios éticos

-]

Evidenca la aceplacion dé [ rvucon a desamollar [ mesigeoiin, i o ponde

==

Inchuye ba carta de consentireento (Anewn 3) o asentmento mformado (dnean 4)
eslablecsdo en la Guia de elsboracdn de irabajes conduceries a grades y widos
|Risoluciin di Vickmeciorade de Investigacidn N D62- 2023-V1-UCY), 5 conmisponde

Las citas y referencias van acorde a ks normas de redaccdn clentfica

La gecuckin del proyects cumgde com los Inearmenios establendos enel Codigode Elica
&N Inves Lgacain vgents &n especial en su Capibds I Nofmas ENcas para e desairollo de
La Inves tgaciin

Mota: Se considera como APTO, & el proyecto cumple con todos los eriterios de la evaluacian.

Limna, 16 de novembee de 2023

MHombres y apellidos Cargo DI M.* Firma
Dr. Wictor Hugo Ferndnder Bedoya Presidents JATIET51 T LA EOM BT AN
Dr. Biguel Bardales Cirdenas Wicepeersifiente DA4ITHIG
Do José Genman Linares Cazola Misrmbeo 1 F1ET74876 "y
Mg, Disra Lucila Husmani Cajaledn Mismbeo 2 AICAE04E Pt

kg Edgard Franciasn Cervantes Ramda Rliiribaa 3 66 14THS




Anexo 4. Dictamen del comité de ética en investigacion

Informe de revisin de proyectos de investigacién del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracidn

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la EP de Administracian, deja
constancia que el proyecto de investigacidn titulado “Marketing de senvicios y su impacto en la
motivacidn hacia la compra en uia refineria, Lma 2024, presentado por 1a autora Carmen Mhana
Raosas Sudario, ha pasado una revisidn expedita por Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya, Dr. Migusl
Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajabedn, Mg. Edgard
Francisco Cervantes Ramdn, y de acuerdo a la comunicacidn remitida el 11 de noviembre de 2023 por
carren electronics e determina que |3 continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion
cuenta con un dictamen:

{d]favarable | ) observade | | desfavorable.

Lima, 16 di nendiembiig de D073

Hombron § apellidoy Cargo Dl W.* Firma
Do, Wictor Hisgs Ferndnder Bedoye Fretmderte 443 HEE51
[v. Wiguel Bandales Cae denas Wicepre sdenbe DE43 TR
D, Jodged Dariman Lineies Carola kigmibsra 1 FETAETE
by Disna Lusils Husieoe Cpsbdn Migrmibeg 7 ATEAEER l, s

Mg, BEdgand Francises Carvantes Ramdan higmbrg 3 DS A4TES




Anexo 5. Matriz de operacionalizacion de variables

Preferencia del servicio

VARIABLES DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
CONCEPTUAL
Marketing de Es una estrategia que Es la habilidad o tactica que Intangible Diferenciacion Escala ordinal tipo Likert de
servicios usan las empresas para | tiene una empresa para poder 5 opciones:
que puedan destacar y sobresalir de su competencia. Calidad del mobiliario
distinguirse de la 1= Totalmente en
competencia. (Zeithaml, Inseparable Comunicacién desacuerdo.
2009) 2= En desacuerdo.
isfaccis | o 3= Ni de acuerdo ni en
Satisfaccion con el servicio desacuerdo.
Heterogéneo Satisfaccion de la infraestructura 4= De acuerdo
5= Totalmente de acuerdo
Personalizados
Perecedero No es traspasable
Cliente presente
Motivacién hacia la El modelo AIDA es muy Es un método eficiente que Confianza Escala ordinal tipo Likert de
compra simple y ayuda a que el ayuda a tener una mejor Atencién 5 opciones:
cliente se involucre mas relacion del cliente con la Publicidad 1= Totalmente en
con la marca, también empresa. desacuerdo.
ayuda a tener un inicio y si Satisfaccion 2= En desacuerdo.
tenemos bien claros los 3= Ni de acuerdo ni en
objetivos podremos saber Interés Compromiso desacuerdo.
a dénde exactamente _ 4= De acuerdo
queremos llegar. Cumple la necesidad 5= Totalmente de acuerdo
Compra del servicio
Deseo Necesidad del servicio
Motivacién de compra
Accién Eficiencia




Anexo 6. Matriz de consistencia

Problema General
Principal

¢Cémo impacta el marketing
de servicios en la motivacion

hacia la compra en una
refineria, Lima, 20247
Problemas Especificos

a. ¢Como impacta el

marketing de servicios en la
atencion en una refineria,
Lima, 20247

b. ¢Cémo impacta el
marketing de servicios en el

interés en una refineria,
Lima, 20247
c. ¢,Coémo impacta el

marketing de servicios en el
deseo en una refineria,
Lima, 2024?

¢Cémo impacta el marketing
de servicios en la accién en
una refineria, Lima, 2024?

Objetivos
Objetivo General

Determinar el impacto del

marketing de servicios en la

motivacién hacia en una

refineria, Lima, 2024.

Objetivos Especificos

a. Determinar el impacto del
marketing de servicios en
la atencibn en una
refineria, Lima, 2024.

b. Determinar el impacto del
marketing de servicios en
el interés en una refineria,
Lima, 2024.

c. Determinar el impacto del
marketing de servicios en
el deseo en una refineria,
Lima, 2024.

d. Determinar el impacto del
marketing de servicios en
la accién en una refineria,
Lima, 2024.

Hipotesis.
Hipotesis General

El marketing de servicios impacta
significativamente en la motivacion
hacia la compra en una refineria,
Lima, 2024.

Hipotesis Especificas

a. El marketing de servicios impacta
significativamente en la atencion
en una refineria, Lima, 2024.

b. El marketing de servicios impacta
significativamente en el interés en
una refineria, Lima, 2024.

c. El marketing de servicios impacta
significativamente en el deseo en
una refineria, Lima, 2024.

d. El marketing de servicios impacta
significativamente en la accion en
una refineria, Lima, 2024.

Variables y dimensiones

Variable X = Variable Independiente:

Marketing de Servicios

Dimensiones:

Intangible
Inseparable
Heterogéneo

Perecedero

Variable Y = Variable Dependiente:
Motivacién hacia la compra

Dimensiones:

Atencién
Interés
Deseo

Accién

Metodologia

Enfoque de Investigacion
Cuantitativo.

Tipo de Investigacién
Aplicado.

Nivel de la Investigacién
Explicativo y descriptivo.

Disefio de la Investigacion:
No Experimental.

Poblacién,
muestreo

muestra Yy

Poblacién finita, muestra de
384 clientes, muestreo no
probabilistico.

Técnica:
Encuesta.

Instrumento:
Cuestionario.




Anexo 7. Detalle de la empresa donde se realizo el estudio

La empresa que se analizé para la elaboracién de este proyecto inicié sus labores
en el afio 2001, brindando servicios de combustibles liquidos para vehiculos y
atencion mecénica. Se encuentra dentro del sector de venta al por mayor de
combustibles solidos, liquidos y gaseosos y también productos conexos. Tiene tres
sedes entre Lima y Manchay, también brindan servicios a grifos pequefios y tienen
algunos convenios con empresas de transporte interprovinciales. Luego de unos
afos, la gerenta vio que sus clientes estaban optando por el uso del gas (GLP y
GNV) entonces decidié abrir una planta para dar el servicio de GLP en su grifo.
También lleg6é abrir un minimarket porque veia la necesidad de los clientes y
empez0 a crear promociones para que de alguna manera los fidelice.

VISION: En el 2028 ser una empresa global apoyada con la tecnologia, innovacion
y los valores, para crear valor y aportar al progreso de la sociedad.

MISION: Brindar una extensa red de distribucién de combustibles, ofreciendo
nuestros servicios en nuestro grifo y poder aumentar mas sedes, seguir
comprometidos con un mundo sostenible

VALORES:

e Confianza

e Respeto

e Eficiencia

e Anticipacién

e Honestidad

e Responsabilidad

e |nnovacion



Anexo 8. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Cuestionario que mide la variable: Marketing de servicios

Estimado sefior/sefiora:

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.
INSTRUCCIONES

Esta Ud. De acuerdo con llenar el formulario SI () NO (), si usted esta de acuerdo, a
continuacién, se presenta una serie de enunciados las cuales deberd marcar con una X de
acuerdo a su criterio o lo que considera conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

(V) Variable: Marketing de servicios

(D1) Dimensién 1: Intangible

1.- La refineria ofrece un servicio que se diferencia a otros

2.- La refineria tiene mobiliarios en buen estado

(D2) Dimensién 2: Inseparable

3.- Existe una adecuada comunicacion con los colaboradores

4.- El servicio que ofrecen cumple con la satisfaccion del cliente

(D3) Dimensién 3: Heterogéneo

5.- Siente conformidad con la infraestructura de la refineria

6.- Los colaboradores ofrecen una atencion personalizada

(D4) Dimensién 4; Perecedero

7.- El servicio que ofrecen se puede traspasar

8.- El cliente debe estar presente para obtener el servicio




Cuestionario que mide la variable: Motivacion hacia la compra

Estimado sefior/sefiora:

Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.
INSTRUCCIONES

Esta Ud. De acuerdo con llenar el formulario SI () NO (), si usted esta de acuerdo, a
continuacién, se presenta una serie de enunciados las cuales debera marcar con una X de
acuerdo a su criterio o lo que considera conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo.

2= En desacuerdo.

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo.
4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo

(V) Variable: Motivacién hacia la compra

(D1) Dimensién 1: Atencién

9.- La publicidad de la marca que usa la refineria llama la atencién

10.-Siente confianza con el servicio que esta recibiendo

11.- Siente satisfaccién con las promociones que da la refineria

(D2) Dimensién 2: Interés

12.- La refineria esta comprometida con el cliente

13.- El servicio de la refineria cumple con la necesidad del cliente

14.- Tiene el interés de comprar el producto que venden en las promociones

(D3) Dimensién 3: Deseo

15.- Siente la necesidad de obtener el servicio para su vida diaria

16.- La atencion de los colaboradores lo motivan a realizar una compra en la refineria

(D4) Dimensi6n 4: Accion

17.- Los colaboradores de la refineria son eficientes al atender al cliente

18.- Prefiere el servicio de esta refineria a comparacion de otras




Anexo 9. Ficha de validacion de expertos.

Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicién del
Marketing de servicios”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Gl RossSna Byewvd me;%@
Grado profesional: Maestria () Doctor ;/()
Clinica (. J Social « )
Area de formacién académica:
Educativa})() Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Marketing

Instituciéon donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en el area:

2 a 4 afos (

)
Mas de 5 afos ( x )

Experiencia en Investigaciéon
Psicométrica:
(si corresponde)

No corresponde

2. Propdsito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Medicion del Marketing de servicios”.

Autor:

Carmen Johana Rosas Sudario

Procedencia:

Lima Norte

Administracion:

Carmen Johana Rosas Sudario

Tiempo de aplicacion:

5 minutos

Ambito de aplicacién:

Lima Metropolitana

Significacion:

Explicar COmo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

4. Soporte tedrico



Escala/AREA

Subescala
{dimensiones)

Definicion

Marketing de
Servicios

Intangible

Es la caracteristica mas comin de un servicio
que diferencia al producto, significa que no se
pueden ver ni focar y mayormente son
acciones que dan un provecho o un bien a las
personas.

Inseparable

Es la conexién o relacién que llega a tener el
cliente con el colaborador de manera directa e
indirectamente, siendo un factor clave para
poder darle ganancia a la empresa o pérdida.

Heterogéneo

Los clientes tienen diferentes gustos vy
maneras de percibir las cosas y eso hace que
los servicios nunca sean iguales a pesar de
que sea el mismo, y es debido a que dan
servicios personalizados adaptandose a las
necesidades de los clientes.

Perecedero

Son servicios gue no se pueden guardar en
algan lugar ni traspasar a ofra persona asi
gue en la empresa no hay inventarios; para
que se pueda usar el servicio tiene que estar
el cliente en ese momento.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:




5 Prasantaclidn de Instruceionss pars &l jusz:
A continuacion, le presentamos el cuestionario "Medicion del Marketing de servicios™ elaborada
por Carmen Johana Rosas Sudaric en el afo 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califigue
cada uno de los items segln coresponda.

Categoria Califlcachkin Indicadar
1. Mo cumple con @l criterio El item ro e clana.
El item requiers bastantes modificacionas a ura
I:LI!.HIDAI] 5 B Nivel madificacitn muy grande en el uso de las
El = ol e e palsbras de acuerdo con su significada o por la
comprendsa ardenacion de estas

facimanie, &5 dacir,
U sntachca i

3. Mooerado nivel

Se requiera una madificacion muy especifica

samanlica S0 de alpurics de las Erminos dal item.
adecuadas
El item =5 clara, bene semantica y sintaxis
4. AHo mieal
adecuada
1. latalmenta an desacusrda (o El item no tiene relacidn Kgica con la
cumgle con &) criverio) dimersEiin.
EIEEIH.EH.EHCM Z Desacperds (baje mivel  de | Elitem Bene una relacion tangencial Nejana
ibem S

ralackin logica con
la dmansisn o
indicador que astd
midisndo

acuerda

con la dimension

3. Acerds [maderads nivel)

El item Gere uria relacion maderada con la
dimersin que se el midiendo.

4. Totalmente de Acwerds (allo
nivel)

El item g2 erncusning estd relacionads con ka
dimensidn que assd midiendo.

RELEVANCIA
El itam e= asencial o

imporiante, as desir
debes serincluido.

i

. Mo cumple con al critario

El item pusds ser aliminado sin que se vas
afectads la msdicidn de la dimensidn

Z. Baja Mivel

El iterm Here alguna relevancia, pero olng ibem
puede estar incluyenda o que mide ésbe

3. Moderado nivel

El item es redabvamente impartanis

4. Alle mireal

El item =5 muy relevante y dabe ser incluida.

Lear con gdefenimienia ios Tems ¥ CSNMCEr en und escals o8 T a 4 su valoracidn, asf coms SoNciamas orinde
5U5 OLSSVECIDIes Jue considers perinenfe

1. Mo cumple can el criteria

2. Bajo Mivel

1. Mederado nireal

4. Al niveal




Dimensiones del instrumento: Medicion del Marketing de servicios
e Primera dimension: Intangible
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la dimensién intangible

Indicadores item | Claridad | Coherencia| Relevancia RS:::}”*‘:;‘:‘“;
endaciones
Diferenciacion 1 L( \{ \{
Calidad del .
mobiliario = \{ L/ L{

e Segunda dimension: Inseparable
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la dimension

T

servicio

inseparable
INDICADORES | e Claridad | Coherencia | Relevanci Dbservacionesd
m arida oherenci evancia Reconerdacionos
Comunicacion L/
mutua - % (f
Satisfaccion con el 4 \‘( L{

e Tercera dimensiéon: Heterogéneo
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la dimensién

heterogéneo
INDICADORES | ltem | Claiiid | Cotisrsncia:) Relavancia | O-oervecionssl
» Recomendaciones
pre g i 1 Y {
Servicio 6 Y \1

personalizado

e (Cuarta dimension: Perecedero
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la dimensién perecedero

£ - . . Obsefvacionesl
INDICADORES Item Claridad Coherencia | Relevancia Retnrendaciones
No es :
traspasable 7 l{ \( ‘1
Cliente presente 8 \{ L‘

(e

Firma del evaluador

DNI: 2779 € 5

£e




Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Motivacion hacia
la compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

-
Nombre del juez: | £Z/0 ssopi PuenD @LAQ}A

Grado profesional: Maestria () Doctor ( ><)f
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa §() Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Marketing
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afnos ( )
en el area: Mas de 5afios (X )

Experiencia en Investigacién

I?s:cometrlca: No corresponde
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Medicion de la motivacién hacia la compra

Autor: | Carmen Johana Rosas Sudario

Procedencia: | Lima Norte

Administracion: | Carmen Johana Rosas Sudario

Tiempo de aplicacion: | 5 minutos

Ambito de aplicacién: | Lima Metropolitana

Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, item:

Significacion: ) - ; o 7 e
g por area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)




£ Fragentaglon ge inctneopiones oarp ol lwes-

A conbinuacian, e presentamos e coestiorana “Medicidn de la motivackdn hacla la compra®
alabarads por Cammen Johana Fosas Sudaro an el afta 2025, de acuerdo con los siguientas
indicadomes califique cada ung de los ibems segin comesponda.

Catagaris CalMpaalan Indizador

1. Mo curmplir can el crleno El Hem no as clan

El Hem reguicne baslanies misdfoacionss o

CLARIDAD 7 Bain Hivel ura modifcacsdm muy grande on el uso de
E ham i b las palabras de acuendo con U Skgnifooda
poTorEnde o P b ordenac o de eslas
Tt e il i
deor, =i sinlacica | S rsqubere una modlon o mary
y semanbca son | 3 odeade niel cspacifica de algunos de los 18 mednos del
adeouadas 510
El Hem es clar, dene semanica ¢ sniaxks
4. Ao nkal T
1. Tolalmenie &n desacuerdo El Hem no tene relacén ibgeca con
iz curnphe Com o i) dl mans ki
COHERENGCIA | 7 Desacusrdo  (hagn  nive El Hem 1Hene unn nelanion langenia
B flem tens diz acuerdo] Njana con & dimenssn
relacidn goa con
b dimenzidn o | , El i hene una relacién moderada oon @
indicador que esty | 3 Acuerds (moderada nivel] ol mans B gue se esta midendo
mikdndo
4. Tolalmenie de Acuerda [alio El Hem s& enosenira estd nelacdonado can
nibwed} | e risld &0 quaz @sia mikd e
o El Hem puade ser ¢liminado sin gue s via
1. Mo cumple can el crilerio afcctada la medicitn e la dmenskn
RELEYA&MNCIA

EI Hem Thens hsl.l'ﬂl'l".'lvlt'-'ﬂﬂtlil ol ]

El HEm &5 Esemcia
! ' 2 Bajo Nivel T oot Eskar imcluyendo lo que mide

o Imporianie, &6

deor  debe  sor L=
L ] 3 Mboderaido nivel El Hem &5 relaivamenis impoianbs
4_ &l nikeel El HEm &5 mdy rebvants v debe ser
inchusdn

Laar pon gefEnimlenis o Sems yoaficarsn wns 2scals g2 7.8 4 50 vaioracidn, asfcomo
soiciamaos dvinde SUs obssnvacianes gus oonsidene Gerthinends

1 Mo curmpdie con &l cribero

Z Bajno Ml

3. Moderado nined

4. Allg kel




Dimensiones del instrumento: Medicion de la motivacion hacia la compra

e Primera dimension: Atencion
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la atencién

Indicadores item | Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Confianza 1 %/ A/ 1{
Publicidad 2 L(/ Y nf
Satisfaccién 3 : L{ (1 S/

e Segunda dimension: Interés
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el interés

Observaciones/
INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Recomendaciones
Compromiso 4 o 1/ ~
Cumple la 4
necesidad 8 ‘7 1\4 /
Compra del <
servicio 6 "i L{ (

e Tercera dimension: Deseo
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el deseo

INDICADORES | ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Rg:::":::;:‘::; 2
o |2 [0 | u |¥
e [ [y | | M

e Cuarta dimension: Accién

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la accién
INDICADORES | ftem | Claridad | Coherencia | Relevancia Rgcb:;?::;‘;;‘:x x
Eficiencia E] Y ‘f 7
Preferencia del 10 ’ u{ Y

servicio




s

=~
Firma del evaluador

DNI: 2/79£3586

Pd.: El presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el niimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997),y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicion del
Marketing de servicios”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: @QY ELI2ABETH SALAR Cnlrela

Grado profesional: Maestria ( %) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Marketing
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anos ( )
en el area: Mas de 5afios (X )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica: No corresponde

L (si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

I_S. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: | Medicion del Marketing de servicios”.

Autor: | Carmen Johana Rosas Sudario

Procedencia: | Lima Norte

Administracion: | Carmen Johana Rosas Sudario

Tiempo de aplicacion: | 5 minutos

Ambito de aplicacién: | Lima Metropolitana

I . Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por|
Significacion: | o p spe s
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

4. Soporte teérico



Escala/AREA

Subescala
{dimensiones)

Definicion

Marketing de
Servicios

Intangible

Es la caracteristica mas comin de un servicio
que diferencia al producto, significa que no se
pueden ver ni focar y mayormente son
acciones que dan un provecho o un bien a las
personas.

Inseparable

Es la conexién o relacién que llega a tener el
cliente con el colaborador de manera directa e
indirectamente, siendo un factor clave para
poder darle ganancia a la empresa o pérdida.

Heterogéneo

Los clientes tienen diferentes gustos vy
maneras de percibir las cosas y eso hace que
los servicios nunca sean iguales a pesar de
que sea el mismo, y es debido a que dan
servicios personalizados adaptandose a las
necesidades de los clientes.

Perecedero

Son servicios gue no se pueden guardar en
algan lugar ni traspasar a ofra persona asi
gue en la empresa no hay inventarios; para
que se pueda usar el servicio tiene que estar
el cliente en ese momento.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:




5 Prasantaclidn de Instruceionss pars &l jusz:
A continuacion, le presentamos el cuestionario "Medicion del Marketing de servicios™ elaborada
por Carmen Johana Rosas Sudaric en el afo 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califigue
cada uno de los items segln coresponda.

Categoria Califlcachkin Indicadar
1. Mo cumple con @l criterio El item ro e clana.
El item requiers bastantes modificacionas a ura
I:LI!.HIDAI] 5 B Nivel madificacitn muy grande en el uso de las
El = ol e e palsbras de acuerdo con su significada o por la
comprendsa ardenacion de estas

facimanie, &5 dacir,
U sntachca i

3. Mooerado nivel

Se requiera una madificacion muy especifica

samanlica S0 de alpurics de las Erminos dal item.
adecuadas
El item =5 clara, bene semantica y sintaxis
4. AHo mieal
adecuada
1. latalmenta an desacusrda (o El item no tiene relacidn Kgica con la
cumgle con &) criverio) dimersEiin.
EIEEIH.EH.EHCM Z Desacperds (baje mivel  de | Elitem Bene una relacion tangencial Nejana
ibem S

ralackin logica con
la dmansisn o
indicador que astd
midisndo

acuerda

con la dimension

3. Acerds [maderads nivel)

El item Gere uria relacion maderada con la
dimersin que se el midiendo.

4. Totalmente de Acwerds (allo
nivel)

El item g2 erncusning estd relacionads con ka
dimensidn que assd midiendo.

RELEVANCIA
El itam e= asencial o

imporiante, as desir
debes serincluido.

i

. Mo cumple con al critario

El item pusds ser aliminado sin que se vas
afectads la msdicidn de la dimensidn

Z. Baja Mivel

El iterm Here alguna relevancia, pero olng ibem
puede estar incluyenda o que mide ésbe

3. Moderado nivel

El item es redabvamente impartanis

4. Alle mireal

El item =5 muy relevante y dabe ser incluida.

Lear con gdefenimienia ios Tems ¥ CSNMCEr en und escals o8 T a 4 su valoracidn, asf coms SoNciamas orinde
5U5 OLSSVECIDIes Jue considers perinenfe

1. Mo cumple can el criteria

2. Bajo Mivel

1. Mederado nireal

4. Al niveal




Dimensiones del instrumento: Medicion del Mark

e Primera dimension: Intangible

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel

eting de servicios

en que se encuentra la dimension intangible

indicadores — | ftem- | Claridad ',C'o‘héfré’nci-a Relevancia Observaciones/
e e e e e - Recomendaciones
Diferenciacion 1 lf 4 y

Calidad del

mobiliario e L’ H ‘/

e Segunda dimension: Inseparable

e Objetivos de la Dimensién: Me

dir el nivel en que se encuentra la dimensién

inseparable
|ND|CADORES = ﬁemj = Ciafidaﬂ 'Cohei;ehéia | Relevancia Ot_»servacior.aresl ;
= s e neENaT® | Recomendaciones
r(;ir;:nicrfl'cién 3 y L{ 3
i W K. § Y

e Tercera dimension: Heterogéneo

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se €

ncuentra la dimension

heterogéneo
= : - e : Observaciones/
INDICADORES rlterp_ rCIarncrjadr : ,,Coh?r?ﬂsla : Relevancia | po.omendaciones
Satisfaccion con la . <
infraestructura 5 L[ 5 1
Servicio :
personalizado 6 L’ L‘ ..7)

e Cuarta dimension: Perecedero

e Objetivos de la Dimensién: Medir

el nivel en que se encuentra la dimension perecedero

INDICADORES | iter claridad | Coherencia”| Relevancia | Observaciones!
e'm; : dngad-a== 9"‘?,“_‘,"“ - Relevancia | pecomendaciones

No es .

traspasable 7 9 9 "f

Cliente presente 8 L[ N Y

Firma

Y al
del evaluador

DN}/@ 23/5P6




Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto al
numero de expertos a emplear. Por otra parte, el numerce de jueces gue se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia v de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), v Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacien confiable de la
validez de contenido de un instrumento {(cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https-/'www revistaespacios. com/cited2 017 /cited2017-23 pdf entre otra bibliografia



Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Motivacion hacia
la compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: éAB"/ EL)ZﬂBéTH «SALAZQQ

Grado profesional: Maestria ()(7 ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia profesional: Marketing

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )

en el area: Mas de 5afios (X )

Experiencia en Investigacion

Pslcometrica: No corresponde
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Medicion de la motivacién hacia la compra

Autor:

Carmen Johana Rosas Sudario

Procedencia:

Lima Norte

Administracién:

Carmen Johana Rosas Sudario

Tiempo de aplicacion:

5 minutos

Ambito de aplicacion:

Lima Metropolitana

Significacion:

Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, itemt
por area, explicacion breve de cudl es el objetivo de medicién)




4.

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimension
es)

Defini
cion

Motivacién hacia

Atencion

Hacer que la marca sea conocida por|
todos y para poder lograrlo se tiene que
difundir por todos los medios posibles,
para que las personas con solo escuchar
el nombre sepan de que se esta
hablando.

Interés

Es mas complejo gue el hecho de hacer que
las personas conozcan las marcas, trata de
otras personas o instituciones que tambien
pueden ser llamados influencer, ellos
contaran como les fue usando el servicio o
producto de una manera imparcial y eso hara
que los clientes tengan mas confianza al
adquirirlos.

la compra

Deseo

Es la etapa donde los clientes empezaran a
idear gque ya tienen y estan usando el servicio
o producto, para poder hacer esto posible el
marketing es un factor fundamental ya que
idebe tener un enganche muy ingenioso gue
haga interactuar al cliente con la propia
marca.

Accidn

Es el acto de hacer que el cliente realice la
compra, ya que se le persuadid para que
sienta ese deseo o necesidad del servicioy a
eso se le afiadira que se pueden agregarn
ofertas, promociones o algin meétodo de
enganche.




£ Fragentaglon ge inctneopiones oarp ol lwes-

A conbinuacian, e presentamos e coestiorana “Medicidn de la motivackdn hacla la compra®
alabarads por Cammen Johana Fosas Sudaro an el afta 2025, de acuerdo con los siguientas
indicadomes califique cada ung de los ibems segin comesponda.

Catagaris CalMpaalan Indizador

1. Mo curmplir can el crleno El Hem no as clan

El Hem reguicne baslanies misdfoacionss o

CLARIDAD 7 Bain Hivel ura modifcacsdm muy grande on el uso de
E ham i b las palabras de acuendo con U Skgnifooda
poTorEnde o P b ordenac o de eslas
Tt e il i
deor, =i sinlacica | S rsqubere una modlon o mary
y semanbca son | 3 odeade niel cspacifica de algunos de los 18 mednos del
adeouadas 510
El Hem es clar, dene semanica ¢ sniaxks
4. Ao nkal T
1. Tolalmenie &n desacuerdo El Hem no tene relacén ibgeca con
iz curnphe Com o i) dl mans ki
COHERENGCIA | 7 Desacusrdo  (hagn  nive El Hem 1Hene unn nelanion langenia
B flem tens diz acuerdo] Njana con & dimenssn
relacidn goa con
b dimenzidn o | , El i hene una relacién moderada oon @
indicador que esty | 3 Acuerds (moderada nivel] ol mans B gue se esta midendo
mikdndo
4. Tolalmenie de Acuerda [alio El Hem s& enosenira estd nelacdonado can
nibwed} | e risld &0 quaz @sia mikd e
o El Hem puade ser ¢liminado sin gue s via
1. Mo cumple can el crilerio afcctada la medicitn e la dmenskn
RELEYA&MNCIA

EI Hem Thens hsl.l'ﬂl'l".'lvlt'-'ﬂﬂtlil ol ]

El HEm &5 Esemcia
! ' 2 Bajo Nivel T oot Eskar imcluyendo lo que mide

o Imporianie, &6

deor  debe  sor L=
L ] 3 Mboderaido nivel El Hem &5 relaivamenis impoianbs
4_ &l nikeel El HEm &5 mdy rebvants v debe ser
inchusdn

Laar pon gefEnimlenis o Sems yoaficarsn wns 2scals g2 7.8 4 50 vaioracidn, asfcomo
soiciamaos dvinde SUs obssnvacianes gus oonsidene Gerthinends

1 Mo curmpdie con &l cribero

Z Bajno Ml

3. Moderado nined

4. Allg kel




Dimensiones del instrumento: Medicion de la motivacién hacia la compra
e Primera dimension: Atencién
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la atencion

Claridad

Observaciones/

Indicad'o.l;és _item Coherencia| Relevancia >
= = Recomendaciones
Confianza 1 L—f L{ i
Publicidad 2 L’ L{ ({
Satisfaccion 3 "t L’

e Segunda dimension: Interés
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el interés

Claridad

Observaciones/

INDICADORES | item Coherencia | Relevancia = =
= : = ecomendaciones
Compromiso 4 L{ k( y
Cumple la
necesidad . l‘( lf l{
Compra del
servicio 6 L( Ll l{

e Tercera dimension: Deseo
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el deseo

Coherencia

Observaciones/

INDICADORES Item | Claridad Relevancia | o o hdaciones
Necesidad del

servicio 7 L{ 1‘( H

Motivacion de 8 L\{ L{ ' \{

compra

e Cuarta dimension: Accién
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la accién

Observaciones/

INDICADORES Iﬁem Claridad Cohgrg»n‘pna Relevancia | o o daciones
Eficiencia 9 Y Y 4
Preferencia del 10

servicio

1




p W

Firma del evaluador

DNI: 2/79£346

Pd.: El presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero
de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997),y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas
et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




Evaluacion por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCY

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medicién del
Marketing de servicios”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: flrf J(la-/ /‘I(.{M udeo C&@A' [M V’}d !
Grado profesional: Maestria( ) Doctor (X)
Clinica ( ) Social . )
Area de formacién académica:
Educativa( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: | Marketing — A Dt 7 w57 STPAC cor0
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4afios ( )
en el drea: Mas de 5afos ( x )
Exporionc; en Investigacion
Psicométrica: No corresponde
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Medicién del Marketing de servicios”.

Autor:

Carmen Johana Rosas Sudario

Procedencia:

Lima Norte

Administracion:

Carmen Johana Rosas Sudario

Tiempo de aplicacién:

5 minutos

Ambito de aplicacion:

Lima Metropolitana

Significacion:

Explicar Como esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por

area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)




Escala/AREA

Subescala
{dimensiones)

Definicion

Marketing de
Servicios

Intangible

Es la caracteristica mas comin de un servicio
que diferencia al producto, significa que no se
pueden ver ni focar y mayormente son
acciones que dan un provecho o un bien a las
personas.

Inseparable

Es la conexién o relacién que llega a tener el
cliente con el colaborador de manera directa e
indirectamente, siendo un factor clave para
poder darle ganancia a la empresa o pérdida.

Heterogéneo

Los clientes tienen diferentes gustos vy
maneras de percibir las cosas y eso hace que
los servicios nunca sean iguales a pesar de
que sea el mismo, y es debido a que dan
servicios personalizados adaptandose a las
necesidades de los clientes.

Perecedero

Son servicios gue no se pueden guardar en
algan lugar ni traspasar a ofra persona asi
gue en la empresa no hay inventarios; para
que se pueda usar el servicio tiene que estar
el cliente en ese momento.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:




5 Prasantaclidn de Instruceionss pars &l jusz:
A continuacion, le presentamos el cuestionario "Medicion del Marketing de servicios™ elaborada
por Carmen Johana Rosas Sudaric en el afo 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califigue
cada uno de los items segln coresponda.

Categoria Califlcachkin Indicadar
1. Mo cumple con @l criterio El item ro e clana.
El item requiers bastantes modificacionas a ura
I:LI!.HIDAI] 5 B Nivel madificacitn muy grande en el uso de las
El = ol e e palsbras de acuerdo con su significada o por la
comprendsa ardenacion de estas

facimanie, &5 dacir,
U sntachca i

3. Mooerado nivel

Se requiera una madificacion muy especifica

samanlica S0 de alpurics de las Erminos dal item.
adecuadas
El item =5 clara, bene semantica y sintaxis
4. AHo mieal
adecuada
1. latalmenta an desacusrda (o El item no tiene relacidn Kgica con la
cumgle con &) criverio) dimersEiin.
EIEEIH.EH.EHCM Z Desacperds (baje mivel  de | Elitem Bene una relacion tangencial Nejana
ibem S

ralackin logica con
la dmansisn o
indicador que astd
midisndo

acuerda

con la dimension

3. Acerds [maderads nivel)

El item Gere uria relacion maderada con la
dimersin que se el midiendo.

4. Totalmente de Acwerds (allo
nivel)

El item g2 erncusning estd relacionads con ka
dimensidn que assd midiendo.

RELEVANCIA
El itam e= asencial o

imporiante, as desir
debes serincluido.

i

. Mo cumple con al critario

El item pusds ser aliminado sin que se vas
afectads la msdicidn de la dimensidn

Z. Baja Mivel

El iterm Here alguna relevancia, pero olng ibem
puede estar incluyenda o que mide ésbe

3. Moderado nivel

El item es redabvamente impartanis

4. Alle mireal

El item =5 muy relevante y dabe ser incluida.

Lear con gdefenimienia ios Tems ¥ CSNMCEr en und escals o8 T a 4 su valoracidn, asf coms SoNciamas orinde
5U5 OLSSVECIDIes Jue considers perinenfe

1. Mo cumple can el criteria

2. Bajo Mivel

1. Mederado nireal

4. Al niveal




Dimensiones del instrumento: Medici6n del Marketing de servicios
e Primera dimensién. Intangible
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la dimensién intangible

Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia s
Diferenciacion 1 o A/ 17/
Calidad del
mobiliario 2 Y H ¥

e Segunda dimension: Inseparable
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra la dimensién

inseparable
INDICADORES item | Claridad | Coherencia | Relevancia Ro""”“l""l""
Comunicacion
mutua 3 Lr y ‘/
Satisfaccion con el
servicio 4 "f 'f (’/

e Tercera dimension: Heterogéneo
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la dimensién

heterogéneo
INDICADORES ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia Radchnndi
Satisfaccién con la
infraestructura 5 L/ ‘/ 7
Servicio
personalizado 6 i 7 V

e Cuarta dimension. Perecedero
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la dimensién perecedero

INDICADORES | item | Claridad | Coherencia | Relevancia R?:“"‘“"”“'l :
No

lras::sable 7 7 I'( L{

Cliente presente 8 L/ L/ 7

o/

Firm'a del evaluador

DNI: 243 o280 1




Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan gue no existe un consenso respecto al
numero de expertos a emplear. Por otra parte, el numerce de jueces gue se debe emplear en un juicio
depende del nivel de experticia v de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993),
Grant y Davis (1997), v Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkds et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacien confiable de la
validez de contenido de un instrumento {(cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste
puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https-/'www revistaespacios. com/cited2 017 /cited2017-23 pdf entre otra bibliografia



Evaluacion por juicio de expertos

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Motivacion hacia
la compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido
y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1.

2.

3.

Datos generales del juez

Nombre del juez:

#r ¢ddy /‘A‘ﬁ%n.b (i b llanpe: l/"/a(y

(si corresponde)

Grado profesional: Maestria( ) Doctor (W
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: Marketing - PDar i e D
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anos ( )
en el area: MasdeSafos ( x )
Experiencia en Investigacion
Psicométrica: No corresponde

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Medicion de la motivacion hacia la compra

Autor:

Carmen Johana Rosas Sudario

Procedencia:

Lima Norte

Administracion:

Carmen Johana Rosas Sudario

Tiempo de aplicacion:

5 minutos

Ambito de aplicacion:

Lima Metropolitana

Significacion:

Explicar Como estd compuesta la escala (dimensiones, areas, items;
por drea, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)




4,

Soporte tedrico

Escala/AREA

Subescala
(dimension
es)

Defini
cion

Motivacion hacia

Atencion

Hacer que la marca sea conocida por
todos y para poder lograrlo se tiene que
difundir por todos los medios posibles,
para que las personas con solo escuchar
el nombre sepan de que se esta
hablando.

Interés

Es mas complejo que el hecho de hacer que
las personas conozcan las marcas, trata de
otras personas o instituciones que también
pueden ser llamados influencer, ellos
contaran como les fue usando el servicio o
producto de una manera imparcial y eso hara
gue los clientes tengan mas conflanza al
adquirirlos.

la compra

Deseo

Es la etapa donde los clientes empezaran a
idear que ya tienen y estan usando el servicio
o producto, para poder hacer esto posible el
marketing es un factor fundamental ya que
debe tener un enganche muy ingenioso que
haga interactuar al cliente con la propia
marca.

Accidn

Es el acto de hacer que el cliente realice la
compra, ya que se le persuadid para gue
sienta ese deseo o necesidad del servicioy a
eso se le afiadira que se pueden agregar
ofertas, promociones o algin método de
enganche.




£ Fragentaglon ge inctneopiones oarp ol lwes-

A conbinuacian, e presentamos e coestiorana “Medicidn de la motivackdn hacla la compra®
alabarads por Cammen Johana Fosas Sudaro an el afta 2025, de acuerdo con los siguientas
indicadomes califique cada ung de los ibems segin comesponda.

Catagaris CalMpaalan Indizador

1. Mo curmplir can el crleno El Hem no as clan

El Hem reguicne baslanies misdfoacionss o

CLARIDAD 7 Bain Hivel ura modifcacsdm muy grande on el uso de
E ham i b las palabras de acuendo con U Skgnifooda
poTorEnde o P b ordenac o de eslas
Tt e il i
deor, =i sinlacica | S rsqubere una modlon o mary
y semanbca son | 3 odeade niel cspacifica de algunos de los 18 mednos del
adeouadas 510
El Hem es clar, dene semanica ¢ sniaxks
4. Ao nkal T
1. Tolalmenie &n desacuerdo El Hem no tene relacén ibgeca con
iz curnphe Com o i) dl mans ki
COHERENGCIA | 7 Desacusrdo  (hagn  nive El Hem 1Hene unn nelanion langenia
B flem tens diz acuerdo] Njana con & dimenssn
relacidn goa con
b dimenzidn o | , El i hene una relacién moderada oon @
indicador que esty | 3 Acuerds (moderada nivel] ol mans B gue se esta midendo
mikdndo
4. Tolalmenie de Acuerda [alio El Hem s& enosenira estd nelacdonado can
nibwed} | e risld &0 quaz @sia mikd e
o El Hem puade ser ¢liminado sin gue s via
1. Mo cumple can el crilerio afcctada la medicitn e la dmenskn
RELEYA&MNCIA

EI Hem Thens hsl.l'ﬂl'l".'lvlt'-'ﬂﬂtlil ol ]

El HEm &5 Esemcia
! ' 2 Bajo Nivel T oot Eskar imcluyendo lo que mide

o Imporianie, &6

deor  debe  sor L=
L ] 3 Mboderaido nivel El Hem &5 relaivamenis impoianbs
4_ &l nikeel El HEm &5 mdy rebvants v debe ser
inchusdn

Laar pon gefEnimlenis o Sems yoaficarsn wns 2scals g2 7.8 4 50 vaioracidn, asfcomo
soiciamaos dvinde SUs obssnvacianes gus oonsidene Gerthinends

1 Mo curmpdie con &l cribero

Z Bajno Ml

3. Moderado nined

4. Allg kel




Dimensiones del instrumento: Medicién de la motivacion hacia la compra
e Primera dimension: Atencién
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la atencion

item

Observaciones/

Indicadores ~ Claridad rCoh:efEnc':ia Relevancia -
= = - . = = = Recomendaciones
Confianza 1 Y \{ q
Publicidad 2 Y Y Y
Satisfaccion 3 \(

1

Y

e Segunda dimension: Interés
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el interés

INDICADORES

Coherencia

Observaciones/

Item = _Clarldad _ | Relevancna Beccmondaciones
Compromiso 4 \( \f L{
Cumple la
necesidad 9 Mk ‘1 V
Compra del
servicio g «( \( \{

e Tercera dimension: Deseo
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el deseo

Observaciones/

INDICADORES Item- Clarldad, Coherenma Relevanclar = Recomendaciones
Necesidad del

servicio 7 \f L{ 1’{

Motivacion de 8 Ut \{

compra

y

e Cuarta dimension: Accion
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra la accion

Coherencia

Observaciones/

INDICADORES - Item 7 C!arldad Relevancia Ro-omendaciones
Eficiencia 9 \{ k\ \i
Preferencia del 10

servicio

1




.4 '%4 };ﬂz .

Firma del evaluador
DNI: oy3 v 2307

Pd.: El presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al numero
de expertos a emplear. Po:o&apaﬂe.eln&mmdejuecesquesedobeemplearen un juicio depende del
nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis
(1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al, 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés
etal, (Zws)mmMnmem.mnuanumesﬁmadOnwnﬁwndehvaﬁdezdemﬁdode
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un
80%delosexpedoshanestadodemrdooonlavalidezdeunﬂeméstepuedewlncomoradoal
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Jwww.revistaespacios. cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia



Anexo 10. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Cuadro de expertos que validaron el cuestionario

N° Experto Aplicabilidad
1 Dra. Elba Rossari Bueno Galarza Aplicable
2 Dr. Freddy Hernando Chuquillanqui Vilchez Aplicable
3 Mgtr. Gaby Elizabeth Salazar Cabrera Aplicable

Nota: En esta tabla se visualiza la validacion de juicio de expertos, muestra la aplicabilidad
del cuestionario, el cual fue revisado en relacion con su pertinencia, relevancia y claridad por

3 expertos



Anexo 11. Resultados de validez: Célculo de V. de Aiken.

N2 de jueces

3 <
V. DE AIKEN 3,98
CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA
ftem Jueces Jueces Jueces VAT
GENERAL
Ji J2 J3 S V. AIKEN Ji J2 J3 S V. AIKEN Ji J2 J3 S V.AIKEN
1 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
2 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
3 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 3 4 11 3,666667 3,89
4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
5 4 4 4 12 4 4 3 4 11 3,666667 4 4 3 11 3,666667 3,78
6| 4 4 2 12 2 4 P 4 12 4 2 4 3 11 |3,666667] 3,89
71 a 4 2 12 2 4 2 2 2 2 4 4 4 12 4 4,00
8| 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
9 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
10 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
1| 4 4 2 12 2 4 2 4 2 4 2 2 4 12 4 4,00
12 2 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
13 2 4 4 12 4 4 2 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
14 2 4 2 12 2 4 2 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
5] 4 4 4 12 2 4 2 4 2 4 2 4 4 12 4 4,00
6] 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00
7] 4 4 4 12 4 4 4 4 5 4 4 4 4 12 4 4,00
18 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4 4 4 12 4 4,00




Anexo 12. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Regla de valoracion
Valor minimo = 1.00
Valor maximo = 4.00

Valor obtenido = 3.98

Decision:

El instrumento es valido, siendo un instrumento casi perfecto.



Anexo 13. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach general y
por variable.

Alfa de Cronbach general:

Alfa de Cronbach N de elementos
0,937 18

Alfa de Cronbach por variable:

Variable Alfa de N de
Cronbach elementos
(V1) Variable independiente: Marketing de servicios 0,973 8

(V2) Variable dependiente: Motivacién hacia la compra 0,902 10




Anexo 14. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Valor 0,892
Parte 1 N de 9
elementos
Alfa de Cronbach Valor 0,919
Parte 2 N de 9
elementos
N total de elementos 18
Correlacion entre formas 0,688
. Longitud igual 0,815
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud desigual 0.815

Dos mitades de Guttman 0,815




Anexo 15. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

items

Media de escala si el
elemento se ha suprimido

Varianza de escala
si el elemento se

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach
si el elemento se

ha suprimido corregida ha suprimido
1.- La refineria ofrece un servicio que se diferencia a otros 76,89 39,507 0,729 0,932
2.- La refineria tiene mobiliarios en buen estado 76,89 39,507 0,729 0,932
3.- Existe una adecuada comunicacion con los 77,04 39,063 0,793 0,930
colaboradores
4.- El servicio que ofrecen cumple con la satisfaccién del 76,99 39,950 0,639 0,933
cliente
5.- Siente conformidad con la infraestructura de la refineria 76,89 39,507 0,729 0,932
6.- Los colaboradores ofrecen una atencion personalizada 76,89 39,507 0,729 0,932
7.- El servicio que ofrecen se puede traspasar 77,04 39,063 0,793 0,930
8.- El cliente debe estar presente para obtener el servicio 77,04 39,063 0,793 0,930
9.- La publicidad de la marca que usa la refineria llama la 76,89 39,507 0,729 0,932
atencién
10.-Siente confianza con el servicio que esta recibiendo 76,75 39,599 0,806 0,931
11.- Siente satisfaccién con las promociones que da la 76,90 39,199 0,779 0,931
refineria
12.- La refineria estd comprometida con el cliente 76,90 39,199 0,779 0,931
13.- El servicio de la refineria cumple con la necesidad del 76,75 39,599 0,806 0,931
cliente
14.- Tiene el interés de comprar el producto que venden en 76,89 40,080 0,631 0,934
las promociones
15.- Siente la necesidad de obtener el servicio para su vida 76,90 39,199 0,779 0,931
diaria
16.- La atencién de los colaboradores lo motivan a realizar 1,22 40,494 0,354 0,942
una compra en la refineria
17.- Los colaboradores de la refineria son eficientes al 77,22 40,494 0,354 0,942
atender al cliente
18.- Prefiere el servicio de esta refineria a comparacién de 77,22 40,494 0,354 0,942

otras




Anexo 16. Célculo de la muestra

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

FORMULA DE CALCULO

M=

DOMDE:

2=
p=
[

-
nw=

INGRESO DE DATOS

nivel de confianza (cormespondients oon tabla devalores de Z)
Foszentaje de la poblacan gque tiene el atnbuto deseado
Foscantaje da la poblacin que no tiene el sinbuio deseado = 1p
Mota: cuando no hay indicacion de ls poblacion que poges ond
el ainbudo, 52 aswme S0EE para py 503 parag

Error de esimacian méxmo acepiado

Tamaho de la mussira

2= 1.96
p= A0z
q= A0z
a= A

TaMARD DE MUESTRA

| 38416 |

YALORES DE COMFIAMZS TABLA 2

1.96
1.6
1.7
1.7
1.51
1,89



Anexo 17. Base de datos (Excel)

MOTIVACION HACIA LA COMPRA

Accion

Deseo

Interés

Heterogéneo Perecedero Atencién

Inseparable

Intangible

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26
27

28
29
30



31

32

33

34
35

36

37

38

39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56

57

58
59

60
61

62
63
64



65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80

81

82

83

84
85

86

87

88

89

90
91

92
93
94
95
96
97
98



99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132



133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143

144
145
146
147
148
149
150
151
152
153

154
155
156
157
158
159
160
161
162
163

164
165
166



167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200



201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234



235
236
237
238
239
240
241

242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268



269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302



303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336



337
338
339
340
341

342

343
344
345

346
347

348
349
350
351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370



371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384



Anexo 18. Resultados descriptivos por item

ftem 1: La refineria ofrece un servicio que se diferencia a otros.

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 154 40,3 40,3 40,3
Validos Totalmente de acuerdo 230 59,7 59,7 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 1, el cual mide
el indicador “diferenciacién”. Se puede observar que para el enunciado “La refineria
ofrece un servicio que se diferencia a otros” 154 clientes indicaron estar de acuerdo

y 230 clientes en totalmente de acuerdo.

item 2: La refineria tiene mobiliarios en buen estado

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 154 40,3 40,3 40,3
Validos Totalmente de acuerdo 230 59,7 59,7 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 2, el cual mide
el indicador “calidad del mobiliario”. Se puede observar que para el enunciado “La
refineria tiene mobiliarios en buen estado” 154 clientes indicaron estar de acuerdo

y 230 clientes en totalmente de acuerdo.

ftem 3: Existe una adecuada comunicacién con los colaboradores

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 213 55,3 55,3 55,3
Validos Totalmente de acuerdo 171 447 447 100

Total 384 100 100




Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 3, el cual mide
el indicador “comunicacion”. Se puede observar que para el enunciado “Existe una
adecuada comunicacion con los colaboradores” 213 clientes indicaron estar de

acuerdo y 171 clientes en totalmente de acuerdo.

item 4: El servicio que ofrecen cumple con la satisfaccion del cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 193 50,1 50,1 50,1
Validos Totalmente de acuerdo 191 49,9 49,9 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 4, el cual mide
el indicador “satisfaccién con el servicio”. Se puede observar que para el enunciado
“El servicio que ofrecen cumple con la satisfaccion del cliente” 193 clientes indicaron

estar de acuerdo y 191 clientes en totalmente de acuerdo.

[tem 5: Siente conformidad con la infraestructura de la refineria

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 154 40,3 40,3 40,3
Validos Totalmente de acuerdo 230 59,7 59,7 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 5, el cual mide
el indicador “satisfaccion de la infraestructura”. Se puede observar que para el
enunciado “Siente conformidad con la infraestructura de la refineria” 154 clientes

indicaron estar de acuerdo y 230 clientes en totalmente de acuerdo.

item 6: Los colaboradores ofrecen una atencion personalizada

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje N
valido acumulado




De acuerdo 154 40,3 40,3 40,3

Validos Totalmente de acuerdo 230 59,7 59,7 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 6, el cual mide
el indicador “personalizados”. Se puede observar que para el enunciado “Los
colaboradores ofrecen una atencién personalizada” 154 clientes indicaron estar de

acuerdo y 230 clientes en totalmente de acuerdo.

item 7: El servicio que ofrecen se puede traspasar

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 212 55,3 55,3 55,3
Validos Totalmente de acuerdo 172 447 447 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 7, el cual mide
el indicador “no es traspasable”. Se puede observar que para el enunciado “El
servicio que ofrecen se puede traspasar” 212 clientes indicaron estar de acuerdo y

172 clientes en totalmente de acuerdo.

ftem 8: El cliente debe estar presente para obtener el servicio

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 212 55,3 55,3 55,3
Validos Totalmente de acuerdo 172 447 44,7 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 8, el cual mide
el indicador “cliente presente”. Se puede observar que para el enunciado “El cliente
debe estar presente para obtener el servicio” 212 clientes indicaron estar de acuerdo

y 172 clientes en totalmente de acuerdo.



ftem 9: La publicidad de la marca que usa la refineria llama la atencién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 155 40,3 40,3 40,3
Validos Totalmente de acuerdo 229 59,7 59,7 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizé el item 9, el cual mide
el indicador “confianza”. Se puede observar que para el enunciado “La publicidad
de la marca que usa la refineria llama la atencién” 155 clientes indicaron estar de

acuerdo y 229 clientes en totalmente de acuerdo.

ftem 10: Siente confianza con el servicio que esta recibiendo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 100 26 26 26
Validos Totalmente de acuerdo 284 74 74 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analiz6 el item 10, el cual mide
el indicador “publicidad”. Se puede observar que para el enunciado “Siente
confianza con el servicio que esta recibiendo” 100 clientes indicaron estar de

acuerdo y 284 clientes en totalmente de acuerdo.

ftem 11: Siente satisfaccion con las promociones que da la refineria

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 158 41 41 41
Validos Totalmente de acuerdo 226 59 59 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analiz6 el item 11, el cual mide

el indicador “satisfaccién”. Se puede observar que para el enunciado “Siente



satisfaccion con las promociones que da la refineria” 158 clientes indicaron estar de

acuerdo y 226 clientes en totalmente de acuerdo.

item 12: La refineria estd comprometida con el cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 157 41 41 41
Validos Totalmente de acuerdo 227 59 59 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 12, el cual mide
el indicador “compromiso”. Se puede observar que para el enunciado “Siente
satisfaccion con las promociones que da la refineria” 157 clientes indicaron estar de

acuerdo y 227 clientes en totalmente de acuerdo.

item 13: El servicio de la refineria cumple con las necesidades del cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 99 26 26 26
Validos Totalmente de acuerdo 285 74 74 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 13, el cual mide
el indicador “cumple la necesidad”. Se puede observar que para el enunciado “El
servicio de la refineria cumple con las necesidades del cliente” 99 clientes indicaron

estar de acuerdo y 285 clientes en totalmente de acuerdo.

ftem 14: Tiene el interés de comprar el producto que venden en las promociones

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 154 40,3 40,3 40,3
Validos Totalmente de acuerdo 230 59,7 59,7 100

Total 384 100 100




Como se puede observar en la tabla superior, se analizo el item 14, el cual mide
el indicador “compra del servicio”. Se puede observar que para el enunciado “Tiene
el interés de comprar el producto que venden en las promociones” 154 clientes

indicaron estar de acuerdo y 230 clientes en totalmente de acuerdo.

item 15: Siente la necesidad de obtener el servicio para su vida diaria

Frecuencia Porcentaje 'orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 158 41 41 41
Validos Totalmente de acuerdo 226 59 59 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analiz6 el item 15, el cual mide
el indicador “necesidad del servicio”. Se puede observar que para el enunciado
“Siente la necesidad de obtener el servicio para su vida diaria” 158 clientes indicaron

estar de acuerdo y 226 clientes en totalmente de acuerdo.

item 16: La atencion de los colaboradores lo motivan a realizar una compra en la
refineria

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 61 15,8 15,8 15,8
De acuerdo 158 41 41 56,9
Validos Totalmente de acuerdo 165 43,1 43,1 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analiz6 el item 16, el cual mide
el indicador “motivacion de compra”. Se puede observar que para el enunciado “La
atencion de los colaboradores lo motivan a realizar una compra en la refineria” 61
clientes indicaron ser indiferentes, 158 clientes indicaron estar de acuerdo y 165

clientes en totalmente de acuerdo.



ftem 17: Los colaboradores de la refineria son eficientes al atender al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 60 15,8 15,8 15,8
De acuerdo 158 41 41 56,9
Validos Totalmente de acuerdo 166 43,1 43,1 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analiz6 el item 17, el cual mide
el indicador “eficiencia”. Se puede observar que para el enunciado “Los
colaboradores de la refineria son eficientes al atender al cliente” 60 clientes
indicaron ser indiferentes, 158 clientes indicaron estar de acuerdo y 166 clientes en

totalmente de acuerdo.

item 18: Los colaboradores de la refineria son eficientes al atender al cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Indiferente 59 15,8 15,8 15,8
De acuerdo 159 41 41 56,9
Validos Totalmente de acuerdo 166 43,1 43,1 100
Total 384 100 100

Como se puede observar en la tabla superior, se analizé el item 18, el cual mide
el indicador “preferencia del servicio”. Se puede observar que para el enunciado
“Los colaboradores de la refineria son eficientes al atender al cliente” 59 clientes
indicaron ser indiferentes, 159 clientes indicaron estar de acuerdo y 166 clientes en

totalmente de acuerdo.
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Muchas gracias
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Anexo 20. Evidencia de toma de datos

Se toma como evidencia esta imagen para dar fe a que el presente trabajo fue

realizado por mi persona.





