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Resumen

La presente investigacion tiene por titulo “La influencia del marketing de
servicios en la decision de compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo
20207, en la cual se establece como objetivo el determinar la influencia del marketing
de servicios en la decision de compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo
2020. Se determin6 como una investigacion de tipo basica, de disefio no experimental
transversal y de nivel explicativo causal, dirigiéndose a una poblacion conformada por
los clientes que acuden a la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacha
durante el mes de noviembre del 2020, en donde se consideré como muestra de estudio
a la totalidad de clientes que adquirieron algun servicio de los que brinda la empresa,
siendo este un total de 34 clientes. Para la recoleccion de los datos, se empled la
encuesta como técnica de investigacion y por ende el cuestionario como instrumento
de investigacion, para posteriormente haber realizado el procesamiento de los datos a
través del programa estadistico SPSS versién 25, en donde se empled el coeficiente de
Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad de los instrumentos de investigacion,
la prueba de normalidad para verificar que los datos se encuentren adecuadamente
distribuidos, tablas de frecuencia y figuras para explicar el comportamiento de las

variables de estudio, y la regresion lineal como prueba paramétrica para poder
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determinar principalmente la influencia de la variable independiente sobre la variable
dependiente, finalizando asi con la verificacion de las hipdtesis planteadas.

Es asi que, segun los resultados obtenidos en la aplicacion de la regresion lineal
para la verificacion de la hipdtesis general, se determiné con un nivel de confianza del
95% que el Marketing de Servicios influye con un R?=0.161 en la Decision de Compra
de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris
Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020, cuyo resultado es justificado por el
Valor — P = 0.019 el cual es menor gque 0.05 nivel de significancia, lo que permitio
afirmar que mientras mejor sea el Marketing de Servicios empleado por la empresa
mayor sera la Decision de Compra de los pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna.

Palabra clave: marketing de servicios, entorno fisico, proceso del servicio,

personal de contacto, productividad, calidad, decision de compra.
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Abstract

This research is entitled "The influence of service marketing in the decision to
purchase air tickets in times of the COVID-19 pandemic in the Paris Tours Peru travel
agency in the city of Tacna, period 2020", in which the objective is to determine the
influence of the marketing of services in the decision to purchase air tickets in times of
the COVID-19 pandemic at the Paris Tours Peru travel agency in the city of Tacna,
period 2020. It was determined as an investigation of a basic type, of a non-
experimental cross-sectional design and of a causal explanatory level, targeting a
population made up of clients who go to the Paris Tours Peru travel agency in the city
of Tacna during the month of November 2020, where it was considered as a study
sample of all clients who acquired a service from those provided by the company, this
being a total of 34 clients. To collect the data, the survey was used as a research
technique and therefore the questionnaire as a research instrument, to later have carried
out the data processing through the statistical program SPSS version 25, where the
coefficient of Cronbach's alpha to determine the reliability of the research instruments,
the normality test to verify that the data are properly distributed, frequency tables and
figures to explain the behavior of the study variables, and linear regression as a
parametric test for be able to determine mainly the influence of the independent variable
on the dependent variable, thus ending with the verification of the hypotheses raised.

Thus, according to the results obtained in the application of linear regression for

the verification of the general hypothesis, it was determined with a confidence level of
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95% that the Marketing of Services influences with an R2 = 0.161 in the Decision to
Purchase of air tickets in times of the COVID-19 pandemic at the Paris Tours Peru
travel agency in the city of Tacna, period 2020, whose result is justified by the Value -
P = 0.019 which is less than 0.05 level of significance, which affirm that the better the
Marketing of Services used by the company, the greater the Decision to Purchase air
tickets in times of the COVID-19 pandemic in the Paris Tours Peru travel agency in the
city of Tacna.

Key word: marketing of services, physical environment, of the service, contact

personnel, productivity, quality, purchase decision.
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Introduccion

El presente documento denominado como Tesis tiene por titulo: La influencia
del marketing de servicios en la decision de compra de pasajes aéreos en tiempos de
pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna,
periodo 2020; el mismo que fue desarrollado con el propdsito de determinar la
influencia del marketing de servicios en la decision de compra de pasajes aéreos en
tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la
ciudad de Tacna, periodo 2020.

Es asi que, la presente investigacion fue estructurada en cuatro capitulos para
un mejor ordenamiento y presentacién de la informacién recolectada, donde el primero
es referido al Planteamiento del Problema el cual describe la realidad de la probleméatica
identificada, las delimitaciones, la formulacion del problema, los objetivos de la
investigacion, la justificacion e importancia, y los alcances y limitaciones en la
investigacion. Seguidamente, el segundo capitulo es referido al Marco Tedrico que
presenta los antecedentes relacionados con la investigacidn, las bases tedrico cientificas
de cada variable de estudio y la definicion de términos basicos para un mejor
entendimiento de los fendmenos. El tercer capitulo es referido a la Elaboracion de
Hipdtesis, Variables y Definiciones Operacionales, en el cual se presenta el
planteamiento de las hipdtesis, la identificacion y definicion operacional de cada
variable de estudio, la operacionalizacion de variables y la escala de medicion.

Posteriormente, el cuarto capitulo es referido a la Metodologia de la Investigacién, en
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donde se especifica el tipo, nivel y disefio de investigacion, la poblacién y muestra del
estudio, las técnicas e instrumentos de investigacion, el ambito de la investigacion y el
procesamiento y analisis de informacién. Por ultimo, el quinto capitulo presenta los
Resultados comenzando por la confiabilidad de los instrumentos, la prueba de
normalidad para los datos, luego con el tratamiento estadistico de cada dimension de
cada variable de estudio como de las mismas, y la verificacion de hipotesis a través del
uso de la regresion lineal.

Finalmente, la presente investigacion culmina con la presentacion de
conclusiones y sugerencias respectivamente, asi como también la parte de los
Apéndices en el cual se presenta toda informacion y documentos relativamente

relacionada con el tema investigado.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

La libre competencia existente en la industria aérea ha generado grandes
aportaciones a las economias del mundo en los ultimos afios, convirtiéndose en una de
las mayores contribuciones del siglo XX, ya que ha generado grandes utilidades para el
PBI de un pais, para las propias compafiias y sus colaboradores, y para todos los demas
sujetos que se encuentran involucrados en la transaccion del servicio. De acuerdo al
Banco Mundial (2018), en América Latina la aviacion comercial tuvo un crecimiento
consistente en los ultimos afios ya que ha presentado en la tltima década, 2005 - 2015,
un crecimiento del trafico aéreo de pasajeros del 142%, aproximadamente mas del
doble del total de personas transportados durante estos diez afios. Por lo que, se puede
afirmar que el mercado de transporte aéreo en Ameérica Latina se esta convirtiendo en
un sector econdmico muy relevante en el cual se debe realizar retroalimentaciones para
poder aprovechar su apogeo y conducirlo a un efectivo desarrollo y crecimiento.

Por su parte, el sector turismo es considerado desde la percepcion de la oferta
como transversal, ya que abarca una serie de labores econémicas para la produccion y
provision de productos y servicios destinados a las personas que realizan su estadia en
un lugar ajeno al de ellos. En relacidn al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(2015) entre los sectores productivos del Perd, el turismo es el que ha sobresalido como

uno de los principales promotores de fuentes de empleo durante los Gltimos cuatro afios,
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ya que en el periodo 2012 — 2015 se obtuvo un significante aumento de trabajo en las
principales actividades econdmicas relacionadas al turismo, siendo que en el 2015 se
obtuvo un total de 1 257 mil empleos que equivale a un incremento acumulado de 4.3%
con respecto al 2012, es decir, se pudo generar 42 mil empleos nuevos dando respuesta
a los productos y servicios turisticos demandados por parte de los que concurren.

Y es que este sector econdmico, es significante para el progreso economico del
Perl debido a que abarca a una cadena de empresas, encontrandose entre ellas las de
alimentos y bebidas, de alojamiento, de transporte, de entretenimiento y cultura,
agencias de turismo, etc. Por su parte, el mercado de aerolineas genera gran movimiento
en el flujo de personas y monetario, donde seguin la Asociacion de Transporte Aéreo
Internacional (2017) se estima que produce ganancias de mas de 31 400 millones de
dolares al afio, que corresponde a aumentos del 5,3 % en 2017 anual, respecto al 2016,
con estimaciones de crecimiento para los préximos afos.

El principal factor de este resultado favorable, ha sido la creciente demanda de
los servicios que brinda el sector turismo, donde las agencias que brindan informacion
de turismo y viajes, son las que resaltan debido a que su actividad econdmica se
encuentra relacionada conjuntamente con otros rubros que pertenecen al mismo, como
las compafiias de aerolineas, ya que son las principales proveedoras de servicios de
transporte aéreo, los cuales forman parte de los paquetes turisticos que se ofertan en el
mercado interno y externo. EI Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2013) sefiala
que las agencias de viajes y turismo tienen que tener instalaciones adecuadas,
herramientas de tecnologia avanzada y una organizacion comercial, financiera y
administrativa éptima, que les permitan realizas sus actividades con eficiencia,
haciendo hincapié al marketing de servicios porque entre otros resultados brindados,

esta variable les permite diferenciarse mejorando la calidad de sus servicios.
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Sin embargo, debido a la aparicion del COVID-19 a nivel pandemia, ha
conllevado a la inmediata restriccion de servicios por parte de las agencias de viajes y
turismo, de transporte turistico con respecto a los vuelos internacionales y nacionales,
de servicios de hospedaje, de restauracion, de entretenimiento y recreacion, entre otros.
Los cuales, contintan perjudicando a los ingresos econdmicos de todas las empresas
que se encuentran en el sector turismo principalmente, y mas aun considerando que la
mayor parte de los rubros se encuentran en la Gltima fase de la reactivacion econémica
en el Peru. Esta realidad estd conduciendo a revalorar el servicio de atencién y
transportacion aérea, incluyendo las condiciones de salubridad, con mayor rigurosidad,
lo cual representa un aspecto que las agencias de viajes y turismo en coordinacion con
las aerolineas tienen que considerar para ofertar la venta de pasajes.

Por su parte en el caso de Tacna, uno de los principales problemas que se
suscitan es el poco poder de negociacién de los clientes para realizar cambios en las
fechas de los pasajes, costos elevados y poco flexibles, lo que genera en ocasiones
insatisfaccion de parte de los clientes. En tal sentido existe poco poder de negociacién
debido a que en la misma ciudad se cuenta con apenas dos aerolineas, y cuya venta de
pasajes es ofertada no solo por la misma compafiia aérea, sino también por agencias de
viajes, que poco o nada pueden hacer frente a problemas de este tipo, y que derivan las
ventas a agencias como Paris Tours Perd, la cual también encuentra dificultades en
cuanto a las condiciones de las ventas de los pasajes.

Estos aspectos se suman a las consecuencias de la pandemia del Coronavirus,
en donde el viajero exigird un mejor servicio y la garantia de la agencia de viaje para
que sea atendido satisfactoriamente, lo cual contribuiria a que los clientes que
concurren, retomen su intencion de compra en la agencia de viajes Paris Tours Per(

nuevamente en un futuro. En este sentido, el cliente ve condicionado su decision de
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compra donde las estrategias de marketing suelen ser poco afectivas, limitdndose a
acciones de promocién del producto y del precio, por lo que se estaria dejando de lado
las mejorias sobre el servicio, ademas de que se suele percibir ineficiencias por parte
de los asesores en el momento de que se produce la venta de los pasajes aereos.

Las ineficiencias de la calidad del servicio en la venta de los pasajes aéreos
suelen ser brindados directamente por los asesores los cuales se encuentran laborando
en las agencias de viajes, quienes ademas actlan ambiciosamente al querer obtener las
mayores ventas bajo cualquier circunstancia, informando a los clientes de manera
inadecuada e incompleta los beneficios reales y los posibles inconvenientes que puedan
surgir en cada prestacion contratada de los tipos de pasajes aéreos. Esto conlleva a la
insatisfaccion de los clientes debido a que no se le ha brindado un servicio adecuado
por el monto que ha pagado, teniendo impacto negativo en el boca a boca lo cual
repercute en las decisiones de compra de los clientes concurrentes. Si todos estos
problemas persisten, mas adn en la actualidad en donde las actividades economicas del
sector turismo se encuentra en casi Gltimo plano dentro del plan econdémico del pais, la
recuperacion de toda la demanda que antes se tenia serd mas lenta y no serd igual en los
proximos meses a comparacion de afios anteriores. Por tanto, el presente estudio se
enfoca en el analisis del marketing de servicios y su influencia en la decision de compra

de los clientes de la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacnha, 2020.

1.2. Delimitaciones de la investigacion
1.2.1. Delimitacion espacial

Debido a que la presente investigacion se focalizé en la agencia de viajes Paris
Tours Perl en su sede de la ciudad de Tacna, es que la delimitacion espacial concierne

a la provincia de Tacna en donde concurren clientes potenciales de la empresa.



1.2.2.

22

Delimitacion temporal

Asi también, la presente investigacion recolect6 informacion necesaria para los

fines de la misma aplicando un determinado instrumento de investigacion en el presente

afio, por lo que la delimitacion temporal corresponde al periodo 2020.

1.2.3.

Delimitacion conceptual

Y puesto que la presente investigacion se focalizo en el estudio de la conducta

percibida de las variables de Marketing de Servicios y Decision de Compra, y la

influencia correspondiente, es que la delimitacion conceptual corresponde a las mismas.

1.3. Formulacion del problema

1.3.1.

1.3.2.

A continuacion, se presentan la formulacién del problema general y especificos.
Problema general

¢Cual es la influencia del marketing de servicios en la decision de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours Pert de la ciudad de Tacna, periodo 2020?

Problemas especificos

¢Cual es la influencia del entorno fisico del servicio en la decision de compra
de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours Per de la ciudad de Tacna, periodo 2020?

¢Cual es la influencia del proceso del servicio en la decisién de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours PerQ de la ciudad de Tacna, periodo 20207

¢Cual es la influencia del personal de contacto del servicio en la decision de
compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia

de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020?
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¢Cual es la influencia de la productividad y calidad del servicio en la decision
de compra de pasajes aereos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la

agencia de viajes Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna, periodo 2020?

1.4. Objetivos de la investigacion

Seguidamente, en relacion a la formulacion de los problemas de investigacion

es que se plantean los objetivos de la investigacion respectivamente, siendo estos los

siguientes.

14.1.

1.4.2.

Objetivo general

Determinar la influencia del marketing de servicios en la decisién de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

Obijetivos especificos

Determinar la influencia del entorno fisico del servicio en la decisién de compra
de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, 2020.

Determinar la influencia del proceso del servicio en la decision de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

Determinar la influencia del personal de contacto del servicio en la decision de
compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia
de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

Determinar la influencia de la productividad y calidad del servicio en la decision
de compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la

agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
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1.5. Justificacion e importancia de la investigacion
1.5.1. Justificacion

El trabajo de investigacion directamente contribuye al mejoramiento de los
servicios que brinda una de las empresas que pertenecen al sector turismo, siendo este
el mas afectado por las medidas establecidas por el Gobierno por la pandemia del
COVID-19. Por lo que, brindaria una mejor experiencia en el proceso de la compra para
que los clientes potenciales concreten satisfactoriamente su adquisicion de pasaje aéreo
y los clientes concurrentes compren nuevamente en no muy lejano periodo de tiempo.
Ademas, el presente caso sirve de modelo para que otras empresas consideren mejorar
cada uno de los componentes que integran el marketing de servicios, asi como también
poner en practica mejoras para promover la adquisicion de los servicios.

1.5.1.1. Relevancia economica.

La investigacion tiene relevancia econdmica porque proporciona aportes de
informacidn con respecto a la importancia que tiene el marketing de servicios en el
mercado, lo cual puede ser utilizado como herramienta estratégica para obtener mejores
resultados como el incremento de las ventas de pasajes aéreos en las agencias de viaje,
especificamente en Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, puesto asi, se tendria mayor
probabilidad que se obtenga mayor rentabilidad.

1.5.1.2. Relevancia social.

El estudio permite conocer el rubro de las agencias de viaje y turismo en funcion
del factor cliente concurrente, por lo que los resultados del estudio representan
importantes hallazgos para la evaluacion del mercado, y para mejorar las estrategias de
marketing dirigidas a brindar mejores experiencias de venta. Por lo cual, la
investigacion tiene una relevancia social debido a sus aportes como contribuciones para

las empresas que pertenecen al sector turismo y que brindan algun tipo de servicio.
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1.5.1.3. Implicancias practicas.

Con la finalidad de mejorar el posicionamiento actual de la agencia de viajes
Paris Tours Pert en el mercado y poder evaluar los resultados obtenidos una vez
finalizado el estudio, se podrd contribuir con dicha informacién para la toma de
decisiones de las personas que dirigen a la empresa, asi como para la competencia,
justificando de esta manera el desarrollo de la investigacion en su forma préctica.

1.5.1.4. Valor tedrico.

La investigacion es una fuente generadora de valor teorico, debido al desarrollo
de las teorias del marketing de servicios y de la decision de compra de los clientes
concurrentes, y puestas en marcha para realizar la medicién de las variables en la
realidad problematica. Por lo cual, implica contrastar las teorias recolectadas y la
ampliacion de los conceptos relacionados brindando una nueva fuente de informacion.

1.5.1.5. Valor metodoldgico.

El analisis de las variables sobre la realidad problematica expuesta, necesita que
la aplicacion de técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, que suponen una forma
metodoldgica para obtener y a partir de ello, procesar informacidén que resuelva el
problema de estudio. Por lo cual, permite lograr una justificacién metodologica.

1.5.2. Importancia de la investigacion

En la actualidad, son los servicios los que dominan al movimiento econémico
en todo el mundo, donde toda empresa deba adaptarse a los cambios, conduciéndolos a
la utilizacidn de nuevas estrategias para poder satisfacer las necesidades de los clientes.
Por lo que se resalta al marketing de servicios debido a que, conduce a la obtencion de
resultados significativamente rentables, dicho desde el punto de vista profesional de
grandes mercaddlogos. Entonces, debido al panorama de hoy en dia es que se pretende

realizar un estudio respecto al marketing de servicios y la decision de compra.
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1.6. Alcancesy limitaciones en la investigacion

Hasta aqui, se pasa a continuacién a presentar el alcance de la investigacion y
las limitantes que se han presentado durante su desarrollo.
1.6.1. Alcances

Se tiene la intencion de que los resultados sean servidos para toda aquella
empresa que no solo brinde servicios a un determinado mercado, sino también a las que
comercializan algun tipo de producto, puesto que siempre existira algun tipo de servicio
para que el cliente pueda adquirir dicho bien en relacion a sus necesidades o deseos.
Asi como también a toda entidad publica o privada que brinde algun tipo de servicio y
mas hoy que nunca que han implementado canales virtuales para la atencién de todo el
publico en general con el fin de poder atender a la demanda existente.
1.6.2. Limitaciones

— Dificultad en los procedimientos de tramite respecto a la presentacion y
aprobaciéon de la Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciada en
Administracion Turistico-Hotelera, debido a las nuevas modalidades
establecidas por la institucion correspondiente ante la pandemia del COVID-19.

— Insuficientes recursos econémicos para la adquisicion de libros cientificos los
cuales contribuyan a la presente investigacion con fuente tedrica y conceptual
en relacion a las variables de marketing de servicios y decision de compra.

— Dificultad para la aplicacion del encuestado a los clientes que acuden a la
agencia de viajes Paris Tours Peru sede Tacna, debido a las medidas adoptadas
por la empresa para la proteccion y prevencion ante el COVID-109.

— Insuficientes investigaciones cientificas disponibles en la localidad de Tacna
gue se encuentren focalizadas en el marketing de servicios y estudios situados

en situaciones catastréficas como una pandemia a nivel global.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

Antecedentes relacionados con la investigacion

Los antecedentes, los cuales alcanzan las nociones tedricas existentes que

tengan relacion de forma directa o indirecta con el presente estudio seran presentados a

continuacion:

2.1.1. Antecedentes internacionales

Bravo (2017) presenta la tesis: Marketing de servicio que permita la fidelizacion
de los clientes de la empresa de medicina prepagada Salud S.A. en la ciudad de
Quevedo; previo a la obtencion del titulo en Ingenieria en Marketing en la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil — Ecuador. Donde el
objetivo planteado por el autor en la investigacion fue el de proponer un modelo
de marketing de servicios para fidelizacién de clientes de la empresa de
medicina prepagada Salud S.A. en la ciudad de Quevedo, el cual permitira una
relacion positiva a mediano plazo entre ambas partes. EI método de
investigacion que utilizé fue deductivo, de enfoque mixto, de tipo descriptivo
transversal y de campo, utilizando la encuesta como herramienta aplicada a una
muestra de 266 clientes. La autora llega a la conclusion en que, en el campo del
marketing especificamente de servicios, el control respecto a la cadena de valor
es determinante, mas adn cuando el proveedor es quien realiza el servicio final,
en caso de esta empresa, los pacientes son atendidos por las clinicas lo que

conduce a la necesidad de la existencia de un control riguroso de su calidad de
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servicio. Asi, las estrategias que se identificaron para el marketing de servicios
corresponden a estrategias de cadena Util de servicios, de diferenciacion, de la
calidad de servicios, de la gestion de productividad y de servicios postventa.

Balladares (2011) presenta el trabajo de investigacion: Marketing de Servicios
y su influencia en la Imagen Corporativa del restaurante “LOS HELECHOS”
de la ciudad de Ambato; previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en
Marketing y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato,
Ambato — Ecuador. El objetivo de la investigacion fue determinar un plan de
Marketing de Servicios, mediante la implementacion de una campafia
publicitaria, para mejorar la Imagen Corporativa en el restaurante “LOS
HELECHOS” de la ciudad de Ambato. Con respecto a la metodologia, la
investigacion presente utilizd el enfoque cuali-cuantitativo, utiliz6 las
modalidades de investigacion de bibliografia y la investigacién de campo,
aplicando los niveles exploratoria, descriptiva y correlacional, donde la
poblacion y muestra de estudio fueron de 120 y 90 clientes. Posteriormente, se
emplearon las técnicas de la lectura cientifica, paginas web y la encuesta, siendo
los instrumentos los libros, el internet y el cuestionario correspondientemente.
Y el proceso y anélisis de datos se llevo a cabo a través del analisis estadistico
obteniendo cuadros de frecuencia y porcentajes, ademas a través del andlisis
multi-variable que permite conocer la interrelacion entre las mismas variables.
El autor llega a la conclusion en que, las variables que mayor influencia tienen
en los clientes externos de la empresa “Los Helechos” en el momento de escoger
donde van a comprar, vienen a ser el precio y la calidad; por su parte, la variable
determinante para los clientes internos es el servicio que se le da al cliente; de

esta manera se deduce que estos tres fenomenos influyen de manera directa.
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Diaz y Salinas (2012) presentan la tesis: Estudio del perfil de consumidores en
aerolineas de vuelos locales en Ecuador y propuesta de fidelizacion para Tame,
afo 2012; para la obtenciéon del Titulo de Magister en Administracion de
Empresas en la Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil — Ecuador.
El objetivo principal de la investigacion el cual fue determinar el nivel de
satisfaccion que tienen los usuarios con respecto al servicio de vuelos internos
que ofrecen las aerolineas que vuelan dentro del Ecuador. Con respecto a la
metodologia, el enfoque de la investigacion es mixta, es decir, cualitativa y
cuantitativa, donde a partir del estudio cualitativa se establecié la fase como
exploratoria, y del enfoque cuantitativo la medicion de las variables de estudio.
Los pasajeros concurrentes de las compafiias aeronduticas de la regién de
Ecuador conformaron la poblacion de estudio, entre hombres y mueres de 18
afios a méas los cuales perciben ingresos por encima de $800 siendo un total de
78,833 pasajeros frecuentes, obteniendo como muestra a un total de 384
clientes. Para ello se aplico el muestreo aleatorio estratificado, en donde los
instrumentos de recoleccion de datos fueron la entrevista a profundidad y la
encuesta. Las tesistas concluyeron que, el elemento esencial en la compra de
pasajes aéreos para viajar dentro de la region de Ecuador viene a ser la tarifa;
en caso de elementos que inciden se tiene el horario y las rutas. De esta manera
se puede indicar que la empresa LAN Ecuador seria la compafiia de mayor uso
ya que los clientes objetos de la investigacion correspondiente calificaron al
servicio de las 3 compafiias de aerolineas como “Muy bueno”.

Antecedentes nacionales

Solorzano (2018) presenta la tesis: Marketing de servicios y su relacion con la

fidelizacidon del cliente en tiendas Promart Homecenter, Huanuco — 2018; para
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optar el titulo profesional de Licenciada en Marketing y Negocios
Internacionales en la Universidad de Huanuco. El objetivo de la investigacion
fue determinar la influencia del Marketing de servicios en la Fidelizacion del
cliente en la tienda Promart Homecenter - Huanuco, 2018. Segun la metodologia
de investigacion, el trabajo corresponde a un tipo aplicado, considerado como
enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo correlacional, ademéas de ser de
disefio no experimental y transversal, en donde se establecié a los usuarios de
23 afios a mas como la poblacién de estudio, de la cual se obtuvo una cantidad
de 100 clientes. Respecto a las técnicas de investigacion, se empled la
observacion, el fichaje y la encuesta, por lo que los instrumentos fueron guias
de observacidn, fichas bibliogréaficas y el conjunto de preguntas que conforman
un cuestionario. Es asi que, el autor concluye que el marketing de servicios
tiende a influenciar en la fidelizacién de los clientes, que, segun los resultados
obtenidos, el 50% aproximadamente tuvieron reaccion de manera moderada a
positivay esto puede corroborarse mediante la aceptacion de la hipétesis general
al obtener una correlacion de 0,514 la misma que es considerada como positiva.
De la Cruz e Hinojosa (2017) presentan la tesis: Estrategias de marketing de
servicio y la fidelizacion de clientes en los negocios de restaurante del distrito
de Huancavelica afio 2015; para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion en la Universidad Nacional de Huancavelica. El objetivo de la
investigacion fue conocer la relacion de las estrategias de marketing de servicio
en la fidelizacion de clientes en los negocios de restaurantes del distrito de
Huancavelica afio 2015. Con respecto a la metodologia, la investigacion es
aplicada, siendo descriptiva y correlacional de acuerdo al nivel, y no

experimental transaccional segun el disefio, utilizando los métodos cientifico,
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inductivo, deductivo y correlacional para una poblacion conformada por un total
de 74 restaurantes de la ciudad de Huancavelica de la cual se considero la
totalidad para el establecimiento de la muestra de estudio dado el tamafio
relativamente pequefio. Posteriormente, se us6 el muestreo no probabilistico
intencionado, para luego aplicar las técnicas de andlisis bibliografico —
documental y la encuesta. Posteriormente, una vez recolectado los datos
necesarios se dio pase al analisis a través de la obtencion de tablas de frecuencia
y graficos, y de la correlacion de Pearson. Los autores llegan a concluir que se
ha verificado una relacion positiva y de manera significativa entre las estrategias
de marketing de servicios y la fidelizacion de los clientes en los restaurantes que
pertenecen al distrito de Huancavelica, durante el periodo 2015. Esta relacion
es respaldada por un r = 89% plasmada como una relacion fuertemente positiva
teniendo una probabilidad p = 0,0 < 0,05. Ademas, el 25.7% de los casos
estudiados respecto a la fidelizacion de clientes es bajo, un 59.5% corresponde
a un nivel medio y un 14.9% a un nivel alto; por su parte, de las estrategias de
marketing de servicios, un 45.9% corresponde a un nivel bajo, un 37.8% a un
nivel medio y un 16.2% a un nivel alto respectivamente.

Lazaro (2017) presenta la tesis: Factores criticos que determinan la decision de
compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Trujillo
2017; para obtener el titulo profesional de Licenciada en Administracion en la
Universidad César Vallejo, Trujillo. Donde el objetivo de la investigacion fue
determinar los factores criticos mas relevante en la decision de compra de los
clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Trujillo 2017. El trabajo
va en lineamiento a un disefio no experimental, siendo un estudio descriptivo y

transversal, en el cual se determin6 una muestra total de 384 clientes a los que
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se les aplicd criterios de seleccion, inclusion y exclusion, a los mismos que se
les aplico la encuesta para la obtencién de informacion. Ademas, para la
confiabilidad del instrumento se opté por aplicar el Alpha de Cronbach,
posteriormente se procesoé los datos para realizar un analisis a traves de tablas y
gréaficos estadisticos. De esta manera, la tesista concluyo6 que los elementos mas
relevantes y criticos para la decision de los clientes con respecto a la compra de
productos en la tienda Saga Falabella, 2017, son: las promociones dadas al
publico, los procesos y personas que indican que los clientes que adquieren en
dicha tienda, lo realizan por las diferentes atribuciones como los descuentos,
publicidad, rapida atencion en el servicio, medios de pago, horario en que
atienden al publico, ademés de la orientacidn y asesoria que reciben de los
colaboradores para la solucion de sus necesidades y deseos.

Antecedentes locales

Llanos (2018) presenta la tesis: EI marketing de servicios y la satisfaccion de
los clientes de la ferreteria Heleo, 2017; para la tesis para optar el titulo
profesional de Ingeniero Comercial en la Universidad Privada de Tacna. El
objetivo de la investigacion fue determinar el grado de influencia que existe
entre el uso de diversos tipos de Estrategias de Marketing de Servicios y la
satisfaccion del cliente de la Ferreteria Heleo de la Region de Tacna en el afio
2017. De acuerdo a la metodologia, esta investigacion es aplicada, descriptivo
y correlacional segun su nivel, descriptivo y transversal segun su disefio, el cual
utilizo el método deductivo para una poblacion infinita que condujo a obtener
una muestra total de 81 clientes a los cuales se les empled la técnica de la
encuesta. La tesista concluyé que, de acuerdo a la prueba de Chi-cuadrado se
verificd que el Marketing de Servicios guarda relacion con la Satisfaccion del

Cliente, puesto que la significancia no superd el valor de 5%, en donde el valor
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de Sig. Asintdtica Bilateral fue de 0% lo que direcciond a la afirmacion de que
determinadas variables se relacionan perfectamente. Por lo mismo, la autora
dedujo que mientras mayor nivel sea los indicadores que corresponden a la
variable independiente Marketing de Servicios, mayor porcentaje reflejado
tendra en los indicadores de la variable dependiente Satisfaccion del Cliente.

Valle (2009) present0 su tesis: Percepcion de la calidad de atencién en el
servicio de emergencia desde la perspectiva del usuario externo del servicio de
emergencia del Hospital Hipdlito Unanue; para optar el grado académico de
Maestro en Ciencias con mencion en Salud Publica en la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann — Tacna. El objetivo de la investigacion fue evaluar
la calidad del servicio a través del grado de satisfaccion del usuario externo del
servicio de emergencia en el afio 2009. En lineamiento a la metodologia, el
trabajo fue descriptivo transversal y fue no experimental de acuerdo al disefio,
para una muestra obtenida de 95-158 usuarios que concurrieron al servicio de
emergencia que brinda el Hospital Hipolito Unanue de Tacna, especificamente
en el Gltimo trimestre del 2009. Se utiliz6 los métodos de investigacion
cientifica, inductiva y de la encuesta, realizando un procesamiento de los datos
a través de la estadistica descriptiva y paramétrica. Una vez culminado con la
investigacion, la autora obtuvo resultados de los cuales, al realizar el anélisis
respectivo, llega a la conclusion en que, respaldandose de los resultados finales
se puede afirmar que la calidad de atencion que brinda el Hospital Hipdlito
Unanue de Tacna respecto al servicio de emergencia no cubrio las expectativas
de los usuarios, ya que la media fue de 0.57, resultando una insatisfaccion leve.
Mamani (2019) presenta la tesis: ElI marketing mix y su impacto en la

fidelizacién de los clientes de la empresa Carrocerias y Servicios universal
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S.A.C., Tacna 2019; para optar el titulo profesional de Ingeniero Comercial en
la Universidad Privada de Tacna. De acuerdo al propdsito de la autora, el
objetivo de la investigacion fue determinar el impacto del marketing mix en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Carrocerias y Servicios Universal
S.A.C., Tacna, 2019. Esta investigacion fue considerada como bésica segun el
tipo, también como no experimental y transversal segun el disefio, ademas de
ser explicativo en relacion al nivel. La poblacién total establecida fue de 200
clientes en concordancia con la cartera de clientes frecuentes de la entidad, en
donde se determin0 un total de 132 como muestra de estudio. A esta nueva
cantidad de unidades de analisis se les empled la encuesta como técnica para
recolectar datos que posteriormente fueron tratados en el programa SPSS
version 25, y asi presentar los resultados en tablas y graficos, ademas de emplear
la regresion lineal para el contraste de hipotesis. La tesista llegd a concluir que
el marketing mix impacta significativamente en los clientes respecto a su
fidelizacién en la empresa Carrocerias y Servicios Universal S.A.C., ubicado en
la ciudad de Tacna, periodo 2019. La tesista observd que las significancias

tienen equivalencia menor a 0.05, lo cual permitié rechazar la hipétesis nula.

2.2. Bases tedrico cientificas
2.2.1. Marketing de servicios

2.2.1.1. Definicion conceptual.

Actualmente, el concepto del marketing de servicios se encuentra en una etapa
desarrollo ya que distintas percepciones, enfoques y experiencias de cada persona ha
hecho que se complique en aterrizar un concepto ideal del marketing de servicios. Por
ello, para un mejor entendimiento se recopila definiciones del marketing segun

diferentes expertos en el tema, para poder luego detallar al marketing de servicios.
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De esta manera, en primera parte para conocimientos previos acerca del
marketing, Kotler (1996) menciona que es un proceso administrativo social donde las
personas consiguen lo que tienden a necesitar y desear, por medio de la produccion,
ofrecimiento e intercambio de productos de valor con otras personas.

Por su parte, los investigadores McCarthy y Perreault (2000) indican que el
marketing es la ejecucion de funciones con la intencion de alcanzar las metas de una
organizacion realizando previamente un estudio del comportamiento del consumidor
para el disefio de bienes y servicios que cubran las necesidades del mercado.

Walker et al. (2007) sefialan que es un procedimiento de actividades
empresariales con el propdsito de planear, construir, promover y distribuir bienes y
servicios que cumplan con la satisfaccion de aquellas necesidades del mercado meta,
logrando el cumplimiento de los objetivos.

Ademas, Ries y Trout (1999) mencionan que el marketing es guerra, donde una
empresa tiene la necesidad de orientarse del competidor, analizando las debilidades y
potencias competitivas como una metodologia de accidn para extraerlas y resguardarse.

Entonces, se puede afirmar que el marketing es la consecucién de acciones que
tienen el proposito en comun de cubrir las necesidades y deseos de su mercado, para
que de esta manera la empresa pueda obtener rentabilidad en el tiempo y subsistir ante
el panorama competitivo que se vive hoy en dia. Por consiguiente, ahora se estudiara
con respecto a la variable de estudio que es Marketing de Servicios, donde:

Arellano (2000) explica que una de las especialidades del marketing es el
mercadeo de servicios, el cual se encarga de los procesos orientados al poder satisfacer
las necesidades que manifiesten los consumidores por medio de servicios o también

llamados bienes determinados.
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Segun Thompson (1999) el marketing de servicios es un eje de comercializacion
gue se concentra en una clase particular de productos o servicios, los cuales se enfocan
en la satisfaccion de determinadas necesidades o deseos que refleje el mercado, como
educacion, seguridad, jubilacion, sugerencia, diversion, creditos, etc. Aguirre (2006)
concreta que el marketing de los servicios se refiere a la tenacidad del marketing en la
concepcién y promocién de un producto intocable como ndcleo del mercado.

Por otra parte, Estrada & Ricardo (1996) mencionan que el marco del servicio
es la comunicacion que involucra el lenguaje, la capacidad de percibir y detectar
necesidades, comprensidn de necesidades humanas y autoestima.

El investigador Lovelock & Wirtz (2009) indica que es el estudio de los
servicios que abarca las actividades economicas que se dan de una parte a otra formando
uan relacion directa humana para obtener los resultados esperados en los compradores.

Una vez recopilada informacion tedrica cientifica, se puede afirmar que el
marketing de servicios implica el estudio de los procesos que conllevan a la
transferencia de un bien no tangible Ilamado servicio, formando de esta manera un
intercambio comercial con el fin de obtener la satisfaccion de necesidades y poder
cumplir con las expectativas de los consumidores.

2.2.1.2. Importancia del marketing de servicios.

Lovelock y Wirtz (2009) menciona que actualmente la economia es promovida
por aquellas empresas de servicios particulares que ejercen dentro de una cantidad
portentosa de industrias, que como consecuencia de estos negocios se obtiene la
mayoria de los perfiles nuevos de puestos a nivel mundial. Y eso se debe a la
globalizacién, los avances de la tecnologia, mercados cambiantes, entre otros factores,
por lo que la subcontratacion y las alianzas estratégicas se toman como las nuevas tomas

de medida de las empresas para tener un mejor resultado y respuesta a estos factores,



37

siendo la primera también llamada tercerizacion la cual consiste en asignar
responsabilidades a otra empresa para que cumplan con actividades especificas, y la
segunda como el acuerdo entre dos 0 mas empresas para lograr el cumplimiento de
objetivos especificos en comun.

Ademas, Lovelock y Wirtz (2009) resalta que cada componente de las 8 P’s del
marketing de servicios es primordial para estructurar estrategias potenciales, haciendo
hincapié en que la forma en que se vinculan es justamente la marca que hace diferencia
de los demés. Como dice el autor, para obtener los mejores resultados ante un mercado
competitivo no solo basta con entender los conceptos basicos del marketing de servicios
sino utilizarlos de la mejor manera posible, ya que las personas que piensan unay otra
vez en hacer nuevos negocios, buscando informacién, adaptandose al cambio,
aprovechando la tecnologia y organizandose, son aquellas personas que triunfan y se
mantienen en el mercado en el transcurso del tiempo.

Las profesoras e investigadoras de marketing Zeithaml & Bitner (2002) en su
enfoque de integracidn del cliente a la empresa menciona que, en la economia actual,
el sector de servicios se ha convertido en un factor fundamental, debido a su
contribucion con el PBI, encontrandose en el orden del 70% en paises desarrollados
segun las cifras de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC).

Ya es sabido que el sector de servicios contribuye en gran medida en cada
economia de cada pais, ademas que demanda mas puestos de trabajo contribuyendo de
esta manera con la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa). Ademas, segun Zeithaml
y Bitner (2002) mencionan que existen algunas dificultades que presenta el marketing
de servicios mas no el marketing de productos tangibles, surgiendo la necesidad de
estudiar mas acerca del marketing de servicios por los desafios y oportunidades que se

presentan. El sector de productos y de servicios presentan desafios y oportunidades en
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comun pero también presentan ciertos aspectos distintos por lo que es necesario aplicar
un marketing que cubra con las necesidades especificas del sector de servicios.
2.2.1.3. Caracteristicas de los servicios.

En relacion a los especialistas en marketing, Grande (2005) menciona que los
servicios tienen las siguientes caracteristicas:

2.2.1.3.1. Intangibilidad.

Es la primera diferenciacion de los servicios con los bienes, ya que significa que
los servicios no se pueden estimar con los sentidos antes de su adquisicion.

— El almacenamiento no ocurre con los servicios.

— La patente no pasa con los servicios.

— Es de mayor complicacidn fijar precios a servicios en comparacion de bienes.

— Es més complicado brindar comunicacion de servicios que de <bienes.
2.2.1.3.2. Heterogeneidad.

Es complicado estandarizar a los servicios, ya que un servicio puede ser distinto
de acuerdo a quien lo esté brindando. A diferencia de un producto, estos son
homogéneos debido a que los procesos no se modifican cada vez que se producen.

— Un servicio producido depende de la interaccion entre proveedor y comprador.

— El servicio tiene una determinada calidad que puede ser afectada por factores
que no se pueden controlar por parte del proveedor.

— Existe una mayor percepcion de riesgo por parte de los consumidores.
2.2.1.3.3. Inseparabilidad.

La produccion de los servicios es lo que se obtiene del esfuerzo unido del
consumidor y del vendedor, ya que ambos trabajan simultaneamente, a diferencia de
los bienes, estos pueden ser almacenados y consumidos luego, resaltando que el

vendedor no es la misma persona que produce el bien.
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— Se genera participacion por parte de los clientes en la produccion del servicio.

— Mayormente ocurre el consumo de servicios en el momento que es producido.

— Es fundamental que se realice la descentralizacion de labores del personal.
2.2.1.3.4. Carécter perecedero.

Los compradores de servicios obtienen un derecho, pero no la posesion del
soporte tangible que se refleja en el servicio, es decir, los consumidores pagan el uso,
pero no compran la propiedad, como es el ejemplo de los alquileres en que los inquilinos
adquieren un servicio, pero no se quedan con el inmueble.

— Posibilidad de dificultad en la sincronizacion entre la oferta y la demanda.
— A comparacion de los bienes, los servicios no se pueden devolver.
— Los servicios dificilmente se pueden revender.

De esta manera, estas son las caracteristicas que mas prevalecen, sin embargo,
los servicios no tienen por qué tener todas simultdneamente.

2.2.1.4. Marco referencial para el desarrollo de estrategias eficaces del

marketing de servicios.

Con la finalidad de conseguir los resultados mejores en el mercado en un mundo
tan competitivo como es el que se vive hoy en dia, es fundamental que se tenga
conocimiento acerca del comportamiento del mercado, a los clientes y a los
competidores, para el planteamiento adecuado de las estrategias de marketing de
servicios hoy en dia. Por ello, los investigadores Lovelock y Wirtz (2009) menciona
que para poder comprender con menor dificultad los elementos que se involucran en el
desempefio de las estrategias de marketing adecuadamente para diferentes tipos de
servicios, se proporciona un cuadro de referencia que muestra los caminos esenciales:
comprender al cliente, construir un modelo del servicio, administrar la interrelacion con

el cliente y la ejecucion de estrategias respecto al servicio.
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2.2.1.4.1. Comprension del cliente.

Lovelock y Wirtz (2009) indica que surge la necesidad de entender las
necesidades que reflejan los clientes y el modo que se implican en los ambientes de
servicio, su busqueda de informacién, establecimiento de expectativas y su eleccion
entre proveedores. En el momento que los clientes se relacionan con el producto o
servicio, con lamarca o con la misma empresa, se debe observar dichos encuentros para
poder analizar y deducir si se cumplieron o no las expectativas con las que contaba en
un comienzo el cliente antes de la interaccion con el producto y/o servicio.

2.2.1.4.2. Construccion del modelo de servicio.

Anderson et al. (2006) sefialan que se pretende crear una propuesta de valor
significativa que ofrezca beneficios y soluciones, que enfatice las diferencias en
concordancia a las opciones de la competencia, y la forma que se pretende dar a los
clientes. Es decir, se debe responder a las necesidades de los clientes aprovechando las
oportunidades que brinda el mercado a través de un concepto de servicio diferente en
vez de lo tradicional, ademas esta nueva proposicion de valor en el servicio debe
apoyarse de las estrategias de comunicacion, logrando diferenciarse ante competidores.

2.2.1.4.3. Administracion de la interrelacion con el cliente

Lovelock y Wirtz (2009) indica que abarca todas las situaciones donde el cliente
se encuentra interactuando con la empresa, lo que implica disefiar procesos de servicios
efectivos, ubicandose en el sitio de los clientes y teniendo en consideracion las
experiencias que se quiere disefiar para ellos mismos. Se refiere a la gestion de las
relaciones que vive el cliente con la marca o empresa a travées del producto o servicio,
donde esta experiencia debe ser la misma situacién que se esperaba proporcionar al
cliente al disefiar en un inicio las estrategias, donde factores como la confianza, la

empatia y el cumplimiento de las promesas contribuiran con el objetivo.
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2.2.1.4.4. Implementacion de las estrategias de servicios

Para llevar a cabo las estrategias de marketing de servicios, Lovelock y Wirtz
(2009) menciona que se debe considerar algunas funciones como crear vinculos con los
clientes correctos estableciendo y reforzando la lealtad, conseguir retroalimentacion del
cliente para no volver a caer en los mismos errores, lo que conlleva a satisfacer mejor
las necesidades o cumplimiento de expectativas que demandan los clientes. Por ello,
las estrategias deben direccionarse a lograr un mejoramiento de la calidad del servicio
y asi también poder aumentar la productividad, ya que con respecto a la calidad se
puede tener como consecuencia que los clientes prefieran a la competencia y, por la
productividad que la rentabilidad de la empresa disminuya.

2.2.1.5. Componentes del marketing de servicios.

Por lo general, las estrategias de marketing para bienes tangibles se basan en
cuatro elementos estratégicos: producto, precio, punto de venta y promocion, los cuales
son conocidos como las “4Ps” del marketing. Sin embargo, debido al panorama del
mercado que ha ido cambiando agresivamente y las necesidades de las empresas con
respecto a mejorar los servicios, es que el estudio del marketing ha ampliado el
concepto de las 4Ps del marketing haciendo la inclusién de cuatro elementos que
también se involucran al brindar un servicio. Lovelock & Wirtz (2009) menciona el
entorno fisico, el proceso, el personal y la productividad-calidad junto al producto,
precio, lugar y promociodn, conforman las “8Ps” del marketing de servicios que son la
base para crear estrategias que cubran periddicamente las necesidades de los clientes.

Por lo tanto, debido al amplio estudio de las 4Ps del marketing, es que se esta
considerando en la presente investigacion enfocarse en el desarrollo de los Gltimos
componentes que se han agregado de acuerdo a la teoria cientifica del marketing de

servicios, siendo el entorno fisico, el proceso, el personal y la productividad-calidad.
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2.2.1.5.1. Entorno fisico del servicio

Lovelock y Wirtz (2009) menciona que las empresas de servicios deben
manipular con cuidado la evidencia fisica, debido a que ejerce un impacto fuete en la
impresion que perciben los clientes. De acuerdo al autor, el entorno fisico es basico
para que los clientes puedan establecer su percepcion acerca de la calidad de servicio
de la empresa, ya que la determinacién de un buen entorno de servicio provocara la
comodidad y bienestar del cliente inclusive antes de que haya adquirido el servicio.

Ademas, Bitner (1992) desarrollé un modetlo especifico al que denomina
panorama de servicio, donde resalta que los principales elementos a tener con respecto
a los ambientes de servicio, son las condiciones del entorno (musica, aromas y colores),
la colocacidn espacial y la funcionalidad, y las sefiales, simbolos y artefactos. De esta
manera podemos recalcar que cada elemento puede tener efectos determinantes sobre
la percepcién de los clientes, siendo que cada uno puede contribuir a tener mayor
probabilidad de éxito o no.

— Condiciones ambientales: con respecto a la temperatura, calidad del aire, ruido,

masica, aroma, iluminacion, etc.

o Lamusica, suele influir duramente en percepciones y comportamientos,
ademas sus caracteristicas estructurales como el ritmo.

o Aromas, el cual es un olor del entorno que se impregna en el lugar, en
donde puede ser percibido por los clientes, mas no se relaciona con un
producto en particular.

o El color, genera estimulacion, tranquilidad, expresion, perturbacion,
impresion, simbolismo, etc.; este se impregna en cada aspecto de la vida
cotidiana, embelleciendo lo ordinario, ademas de producir hermosura y

drama a los objetos que estan en el dia a dia.
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— Espacio/funcionalidad: arreglo, equipo, mobiliario, etc. La disposicion del
espacio y la funcionalidad genera un visual y emocional panorama que se presta
para el consumo del servicio; establecen simplicidad de uso y probabilidad de
prestar adecuadamente el servicio a los clientes, mejorando asi la experiencia.

o Por una parte, la distribucion del espacio es el plan de designacion de
areas en el piso, dimension y la forma del mobiliario, mostradores y en
caso corresponda las maquinas y equipos, ademas del orden respectivo.

o Por otra parte, la funcionalidad es la capacidad que tiene los articulos
para brindar facilidad en el desarrollo de las transacciones del servicio.

— Sefiales, simbolos y artefactos: sefializacion, artefactos personales, estilo de
decoracidn, entre otros. Estos sirven como una guia para que ayude a los clientes
durante el proceso de la prestacion del servicio, ademas de mostrar con claridad
el proceso, puesto que son muchos los usuarios que frecuentemente se
encuentran en desorientacion, donde no obtienen claras sefiales que les ayuden
a solucionar algun problema, provocandonos frustracion e incertidumbre por lo
que incrementaria la probabilidad de obtener insatisfaccion en relacién a la
calidad del servicio.
2.2.1.5.2. Proceso del servicio
Lovelock y Wirtz (2009) mencionan que la administracion de los procesos que

involucran el servicio y su disefio previamente establecido, son escenciales para la
generacién de un servicio que impacte en la experiencia del usuario, siendo la
elaboracién de diagramas la que mejora procesos de servicio al identificar y reducir
puntos de falla. Es importante realizar un disefio adecuado de los procesos de servicio,
los diagramas sirven como una gran herramienta, ya que proporciona informacion que

sirve para realizar un nuevo disefio sin cometer las mismas fallas anteriores.
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Ademas, Los mismos investigadores reconocidos, Lovelock y Wirtz (2009)
menciona que el inadecuado disefio de los procesos conduce a una entrega de servicios
ineficiente, dificultando la funcion del personal que tiene contacto directo con el cliente
lo que conlleva a una baja productividad y mayor probabilidad del fracaso del servicio.

— Diagramas: para crear un diagrama de servicios, Lovelock y Wirtz (2009) sefiala
que primero se debe identificar las actividades fundamentales que se involucren
en la creacion y prestacion del servicio, y luego especificar los vinculos
existentes entre estas actividades. Los diagramas de servicios sirven para
determinar adecuadamente las actividades involucradas, mejoran la interaccion
entre cliente-empleado y brinda informacion acerca de puntos criticos que
influyan negativamente en la calidad de servicio. Por otra parte, el autor sefiala
que, un diagrama de flujo describe un proceso que ya existe, mientras que un
diagrama especifica la forma en que se debe construir un proceso de servicio.
2.2.1.5.3. Personal de contacto del servicio

Lovelock y Wirtz (2009) menciona que otro de los factores que influye en la
percepcion de los clientes con respecto a la calidad del servicio, es la interaccién que
se da entre el personal de contacto que brinda el servicio y el cliente. Con respecto al
estudio del autor, esta calidad percibida por el cliente puede ser determinada en
términos generales por la disposicion, confianza y la empatia que se presente.

— Disposicion del personal: se refiere a la capacidad de respuesta y voluntad del
personal de servicios, en el momento de la solicitud del cliente.

— Confiabilidad: se refiere a la capacidad del personal de servicios en brindar
seguridad al cliente, provocando que confie en él y en los detalles del servicio.

— Empatia del personal: se refiere a la percepcion y comprension del personal de

servicios con respecto a la situacién en que se encuentra el cliente.
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Asi también Lovelock y Wirtz (2009) sefiala que es un factor clave que
determina también la excelencia de entrega de un servicio al cliente, logrando de esta
manera una ventaja competitiva para la empresa. Ademas, el personal de servicio
contribuye directamente con la formacion de lealtad de un cliente con la marca, ya que
representan a la organizacion.

2.2.1.5.4. Productividad y calidad del servicio

Lovelock y Wirtz (2009) mencionan que las estrategias que se enfocan en
mejorar la productividad y la calidad simultdneamente probablemente son las que mas
beneficios potenciales brindan, ya que mejorar la productividad contribuye a la
reduccién de costos y la calidad a la diferenciacion del producto.

Una de las perspectivas de la calidad segun Garvin (1988) es el método basado
en la manufactura, y con respecto a los servicios se fundamenta que la calidad esta
promovida por las operaciones enfocandose en el cumplimiento de detalles internos,
promovidos por metas de productividad y de ajuste de costos.

Acerca de la productividad, que viene a ser a partir de un concepto basico, la
capacidad de produccion por unidad de trabajo, Klassen et al. (1998) sefialan que la
productividad involucra el avalio econdémico de productos en relacién a los insumos.
Ademas, entre las estrategias para mejorar la productividad se puede considerar un
control mas preciso de los costos de cada paso del proceso de servicio, reemplazar la
mano de obra por maquinas, proporcionar mejores equipos al personal para que
ejecuten sus funciones con mejores resultados, diversificar la gama de tareas del
personal, asignacidn de tareas en tiempos muertos al personal, entre otros.

Lovelock y Wirtz (2009) recalca que mejorar la calidad de servicio e
incrementar la productividad, son dos factores importantes que se complementan en si,

ya que ambos brindan un potencial intenso para aumentar el valor percibido por los
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clientes y por la empresa. Lo que el autor menciona es referido a que ambos aspectos
se complementan uno del otro ya que para cualquier tipo de empresa que brinda un
servicio, su fin es obtener rentabilidad a través de la satisfaccion de los clientes, ya que
sea la situacion en la cual no se cubran tanto las necesidades del mercado como las
expectativas que los clientes esperan tienen antes de adquirir un servicio, ellos optaran

por la adquisicion de otra marca de los que oferta todo el mercado.

2.2.2. Decision de compra

2.2.2.1. Definicién conceptual.

Segun Lamb et al. (2002) el proceso de determinacion de compra es referida al
proceso consecutivo producido por los clientes en el momento de la compra de bienes
y servicios, donde por lo general siguen el proceso de toma de decisiones comenzando
por el reconocimiento de la necesidad, seguidamente la busqueda de informacion, la
evaluacion de alternativas y, finalmente a la compra y comportamiento poscompra.

Asi también, Kotler (2008) acerca de la decision de compra menciona gque es un
ejemplo de comportamiento de cliente que altera los pasos de la decisién en distintos
elementos que a su vez influyen en las decisiones, como actitudes de un cliente, precios,
mensajes publicitarios, tacticas de vendedor, caracteristicas del producto o bien
emociones de un consumidor.

Entonces, a partir de la definicion anterior, se puede afirmar que la decision de
compra es uno de los comportamientos del consumidor siendo hasta el mas importante
para el mercadeo ya que viene a ser el procedimiento por el cual un cliente o consumidor
pasa para poder tomar una decisién acerca de la adquisicion de un producto o servicio,
donde es plasmado por un modelo que ha pasado por distintas interpretaciones para una

mejor comprension cerca del estudio.
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2.2.2.2. Fases del proceso de decision de compra

De acuerdo a lo mencionado, Monferrer (2013) sefiala que la decision de
compra es el proceso que abarca diferentes fases que puede pasar el comprador, basado
en un modelo de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, determinacion de compra y comportamiento
poscompra.

2.2.2.2.1. Reconocimiento de la necesidad.

En relacion al modelo de las cinco fases, Monferrer (2013) sefiala acerca del
reconocimiento de la necesidad donde el proceso de compra empieza cuando el
consumidor reconoce que tiene un problema o necesidad, siendo que existen
necesidades de tipo basico que son creadas por estimulos internos, y necesidades de
tipo afectivo-social que son creados por estimulos externos.

Cabe recalcar que las necesidades basicas que son originados a partir de
estimulos internos que ocurre en una persona, vienen a ser el comer, beber, vestirse,
calentarse, entre otros; mientras que las necesidades de tipo afectivo y social que son
originados a partir de estimulos externos, vienen a ser por ejemplo el querer formar
parte de un grupo de personas, el sentirse aceptado y reconocido, un estatus, entre otros.
Sin embargo, muchos de estas necesidades son provocadas por estimulos externos a
través de las estrategias de las empresas, como las promociones, descuentos, el
ordenamiento de algunos productos en un supermercado, marketing visual, etc.

2.2.2.2.2. Busqueda de informacion.

Monferrer (2013) sefiala acerca de la segunda fase del proceso de decision de
compra, donde la busqueda de informacion es béasica para que el consumidor tome una
decision, donde las fuentes de informacion vienen a ser las personales, comerciales,

publicas y de experiencia, resaltando que las mas eficaces son las fuentes personales.
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El autor ademas menciona acerca de dos casos que mayormente se ven en el
mercado, por una parte, existen personas que no realizan busqueda de informacion
activa, por lo que mayormente seran mas propensas a las fuentes comerciales o
publicas, y por otra parte estdn las personas que, si realizan una busqueda de
informacién activa, por lo que recurrirdn ademas a las fuentes personales y de la
experiencia. Las fuentes personales vienen a ser los comentarios de amigos, familiares,
vecinos, amigos, etc.; las comerciales, como la publicidad, vendedores, envases,
expositores, etc.; las publicas, como los medios de comunicacién, asociaciones de
consumidores; y la experiencia, como la prueba, manejo, utilizacion del producto.

2.2.2.2.3. Evaluacion de alternativas.

Monferrer (2013) menciona que lo primero que realiza el consumidor es
comparar entre los productos sustitutos que puedan satisfacer su necesidad, una vez
seleccionado el producto, comparard entre las distintas marcas. Ademas, el autor
menciona que esta comparacion se llevard a cabo considerando no sélo el producto
fisico, sino también los atributos relacionados como la determinacién del lugar del
negocio, un producto de calidad, la profesionalidad percibida por los vendedores, un
precio competente, sentimientos por el producto y/o el lugar, reputacion, entre mas.

Por otra parte, en la evaluacion de alternativas, el consumidor al examinar cada
una de las opciones que tiene dejara de lado a las marcas que segun su criterio y la de
muchos, no cumple los requisitos o exigencias por las que satisficiera su necesidad o
deseo, para ello, las empresas de marcas que se encuentran atrds de la competencia,
podrian considerar algunas estrategias. Monferrer (2013) propone por ejemplo el
redisefio de su ordenador, la modificacion de creencias acerca de la marca, la alteracion
de creencias respecto a otras marcas, la importancia de los atributos, sobresalir atributos

gue hayan sido omitidos y el cambio de ideales por parte de los compradores.
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2.2.2.2.4. Determinacion de compra.

Asi también, Monferrer (2013) sefiala acerca de la determinacion de compra,
donde una vez que el consumidor seleccione la alternativa mas valorada para é€l, se
formara una intencién de compra que podria ser alterada en el Gltimo momento por
actitudes de otras personas y/o por factores situacionales imprevistos. El autor indica
que, en el momento de la compra, se percibira factores que puedan hacer cambiar esa
intencion inicial del consumidor acerca de una marca por otra, siendo estos factores las
influencias de otras personas (como la recomendacién de una persona que se encuentre
cerca, algin comentario del vendedor, etc.) y los factores situacionales no previstos
(como no haber stock del producto, un cambio de precio, etc.).

2.2.2.2.5. Comportamiento poscompra.

Por ultimo, dentro del proceso de la decision de una compra, Monferrer (2013)
sefiala que el comportamiento poscompra comienza una vez que el consumidor haya
realizado la compra del producto y su uso, por lo que se generara sentimientos basicos
en el consumidor que influiran directamente en su comportamiento futuro de compra.

Ademas, segln el autor, sea el caso que el consumidor se sienta satisfecho o no,
la empresa debe asegurar que se haya tenido éxito en la compra a través del
reforzamiento de la creencia de “compra bien hecha” para conseguir la confianza y
lealtad. Ademas, es importante que se realice un servicio postventa 0 mecanismos de
reclamacion que sirvan para el mejoramiento del producto en si y sus atributos.

2.2.2.3. Tipos de comportamiento de compra.

El comportamiento de compra varia de acuerdo a qué producto o servicio se esté
adquirieron, ya que no todos pasaran por el proceso de compra de las cinco fases ya
desarrolladas. Segun Monferrer (2013) se clasifican en funcion de dos variables: el

grado de implicacion del comprador y el grado en que se den diferencias entre marcas.
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Figura 1

Tipos de comportamiento de compra

Alta implicacidon Baja implicacion
Diferencias significativas Comportamiento complejo Comportamiento de
entre marcas de compra busqueda variada
Pocas diferencias Comportamiento reductor | Comportamiento habitual
entre marcas de disonancia de compra

Nota. La figura presenta los tipos de comportamiento de compra, mencionados
por Monferrer (2013).

Comportamiento complejo de compra: Es el caso de compras caras, poco
frecuentes, con riesgo, altamente expresivas y en las que existen diferencias
significativas entre marcas. Algunos ejemplos como un ordenador, un coche,
una moto, etc. (Monferrer, 2013).

Comportamiento reductor de disonancia: Se refiere a compras caras, poco
frecuentes, con cierto riesgo, componente auto-expresivo y en las que existen
pocas diferencias entre marcas; algunos ejemplos como los azulejos, articulos
de decoracién o del hogar (Monferrer, 2013).

Comportamiento de busqueda variada: Tiene lugar en compras poco caras,
frecuentes, con poco riesgo, sin componente auto-expresivo y en las que existen
diferencias entre marcas; como las galletas, café, detergentes, productos de gran
consumo en general (Monferrer, 2013).

Comportamiento habitual de compra: Se da en compras poco caras, frecuentes,
con poco riesgo, sin componente auto-expresivo y en las que no existen
diferencias entre marcas; como la sal, frutas, carnes, productos de bajo precio y

compra frecuente en general (Monferrer, 2013).
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2.3. Definicién de términos basicos

Ahora bien, en esta parte del presente informe, se da a conocer la definicion de
los términos béasicos en relacion a las variables de marketing de servicios y decision de
compra, asi como también del sector en el cual se encuentra la empresa en la que se
focaliza el estudio, los cuales conduzcan a una mejor comprension del tema.

A. Agencia de viajes y turismo

Persona natural o juridica que se dedica en forma exclusiva al ejercicio de

actividades de coordinacion, mediacién, produccién, promocidn, consultoria,

organizacion y venta de servicios turisticos, pudiendo utilizar medios propios o

contratados para la prestacion de los mismos (Ministerio de Comercio Exterior

y Turismo, 2013).

B. Cliente

Persona, organizacion que adquiere articulos de necesidad personal o desea para

si mismo, para otra persona o para unas empresas; por lo cual, es el motivo

principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y

servicios (Kotler P. , 2003).

C. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor engloba todas las actividades que los

individuos y organizaciones realizan cuando: seleccionan, compran, evalGan y

utilizan los bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos (Vallet-

Bellmunt, y otros, 2015).

D. Decisién de compra

Es escoger y evaluar las alternativas, considerando que el consumidor valora

mas las caracteristicas de un producto o servicio que el valor auténtico en si de

cada uno de estos; dicha eleccion debe satisfacer en lo posible los gustos del

consumidor (Kotler & Armstrong, 2008)
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Estrategia

Una estrategia es el conjunto de acciones que se implementaran en un contexto
determinado con el objetivo de lograr un fin propuesto, la esencia de la
estrategia radica en realizar las actividades de forma distinta a los rivales
(Porter, 2008).

Marketing

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes (Kotler P. , 1996).

. Marketing de servicios

Una de las especialidades del marketing es el mercadeo de servicios, el cual se
encarga de los procesos orientados a la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores a través de servicios o también I[lamados bienes determinados
(Arellano, 2000).

. Paquete turistico

Conjunto de atractivos y servicios prestados sobre la base de un itinerario
organizado previamente, que es adquirido en forma de bloque a un precio Unico
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2013).

Posicionamiento

Lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se
compara con el resto de marcas, ademas indica lo que los consumidores piensan
sobre las marcas y productos que existen en el mercado (Palacios, 2016).
Posicionamiento de marca

Lugar que ocupa una marca en nuestra mente en relacion al resto de productos

0 marcas de la misma categoria, es subjetivo y cambiante de una persona a otra.
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. Precio

El precio es una determinada cantidad de dinero u otro elemento de utilidad que
se necesita para conseguir un producto que cubra las necesidades del quien la
adquiera (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

. Producto

Bien o servicio que convence las necesidades de los compradores. Las personas
buscan productos que satisfagan sus necesidades pudiendo elegir entre una gran
variedad de ellas (Asensio & Vazquez, 2008).

. Publicidad

La publicidad se refiere a cualquier disefio pagado de presentacidn y promocion
no personales de idea, bienes o servicios, por un patrocinador identificado
(Kotler & Armstrong, 2007).

. Satisfaccion

La satisfaccion viene a ser el nivel del estado de animo de una persona que
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus
expectativas (Kotler P. , 2003).

. Servicio

Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

necesidades (Walker, Etzel, & Stanton, 2007).
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CAPITULO 111

ELABORACION DE HIPOTESIS, VARIABLES Y DEFINICIONES

OPERACIONALES

Hipotesis

Hipdtesis general

El marketing de servicios influye en la decision de compra de pasajes aéreos en
tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru
de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

Hipotesis especificas

El entorno fisico del servicio influye en la decisién de compra de pasajes aéreos
en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru
de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

El proceso del servicio influye en la decisién de compra de pasajes aéreos en
tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru
de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

El personal de contacto del servicio influye en la decisién de compra de pasajes
aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris
Tours Per0 de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

La productividad y calidad del servicio influyen en la decisién de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes

Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
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3.2. Variables de estudio
3.2.1. Identificacion de variables

Como variable dependiente se identifico a la Decisién de Compra, siendo este
el problema motivo de la presente investigacion, por lo cual se determind al Marketing
de Servicios como la variable independiente, siendo este ultimo la causante que influya
sobre la primera. De esta manera, es que a continuacion se presenta ambas variables de
estudio para su mejor comprension a posteriori.

— Variable independiente (X): Marketing de servicios.
— Variable dependiente (Y): Decision de compra.

Como se pudo observar, el Marketing de Servicios es la variable independiente
denominada también como variable X, y la Decision de Compra es la variable
dependiente denominada también como variable Y. Entonces, una vez teniendo la
nocion clara de cual es la variable independiente y cual es la variable dependiente, se
plantea la relacién funcional respectivamente.

- Y=f(X)

De la ecuacion anterior, se entiende que los resultados que se obtengan en la
variable Y dependeran del comportamiento de la variable X. Es decir, se plantea que la
Decisién de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la
agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, dependera de como se dé el
Marketing de Servicios en la empresa.

3.2.2. Operacionalizacion de variables

Una vez identificadas las variables de estudio, es que se pasa a definir
operacionalmente cada una de ellas con el proposito de comprender su descomposicion
tanto en las dimensiones como en los indicadores establecidos en la presente

investigacion, asi como también presentar la escala de medicion respectivamente.
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Operacionalizacién de variable — Marketing de servicios
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Variable  Definicion conceptual  Definicidén operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Condiciones
ambientales
Entorno fisico . . .
del servicio Espacio y funcionalidad
Arellano (2000) explica En relaciéon a los autores Sefiales. simbol
que una de las Lovelock & Wirtz (2009) enales, simbolos y
- . artefactos
especialidades del en el presente estudio se
marketing es el mercadeo establece que el marketin .
.g. q .. g Proceso del Diagrama del proceso  Escala de Intervalo
de servicios, el cual se de servicios se - . .
. . . . servicio del servicio (Likert)
Marketing encarga de los procesos operacionaliza mediante
de orientados a la las dimensiones: entorno . _—
. . . . Disposicion del 1 = Inadecuado (16-37)
servicios satisfaccion  de  las fisico, proceso, personal
i personal 2 = Regular (38-59)
necesidades de los de contacto y,  Personal de 3 = Adecuado (60-80)
consumidores a través de productividad y servicio;  contacto del Confiabilidad
servicios 0 también los cuales serdn medidos servicio
Ilamados bienes por  los  indicadores Empatia del personal
determinados. respectivos. N Calidad del servicio
Productividad y ercibido
calidad del P
servicio Productividad percibida

Nota. La operacionalizacidn del marketing de servicios es adaptada de Lovelock & Wirtz (2009).



Tabla 2

Operacionalizacién de variable — Decision de Compra

Variable Definicion Conceptual  Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Reconocimiento
de la necesidad
Situacion antes de
Asi también, en relacion al 1a compra
.. autor Monferrer (2013) la Bulsqueda de
Monferrer (2013) sefala . ( ) . d -
- variable dependiente se informacion
que la decision de compra , . . Escala de Intervalo
evalua mediante las cinco .
es el proceso que abarca (Likert)
. . etapas del proceso de .
Decision  diferentes fases que puede . Evaluacion de
decision de  compra .
de compra pasar el comprador para establecidas como alternativas 1 = Inadecuado (15-35)
adquirir un bien o . . Situacion durante 2 = Regular (36-55)
indicadores que

servicio, basado en un
modelo de cinco etapas.

corresponden a las
dimensiones planteadas en
el presente estudio.

la compra

Situacion después
de la compra

Determinacioén de
compra

Comportamiento
poscompra

3 = Adecuado (56-75)

Nota. La operacionalizacién de la decision de compra es adaptada de Monferrer (2013).
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3.2.3. Escala de medicion

La escala de medicidn considerada en la presente investigacion es la escala de
intervalo, ya que los valores finales para la evaluacion de las variables de estudio se
encuentran determinados por medio del puntaje final obtenido en un intervalo de
puntuaciones establecidos seguin baremacion. Ademas, la escala de medicién mantiene
una estructura tipo Likert segun Hernandez et al. (2014).

Tabla 3

Escala de medicion de las variables de estudio

NO Valores Finales para la Valores Finales para la
Variable Independiente Variable Dependiente

1 Inadecuado (16-37) Baja (15-35)

2 Regular (38-59) Moderada (36-55)

3 Adecuado (60-80) Alta (56-75)

Nota. La tabla presenta la escala de medicidn de las variables de estudio las

cuales conforman una escala de intervalo tipo Likert segin Hernandez (2014).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica, porgue el presente estudio se realiz6 en base
al marco tedrico y conceptual de las variables de estudio, es decir, en relacién a las
variables Marketing de Servicios y Decision de Compra. Ademas, a partir de la fuente
recolectada es que se proporciond nuevos aportes que contribuyan con el estudio en un

contexto establecido.

4.2. Nivel de investigacion

El nivel de investigacidn es explicativo causal, porque en el presente estudio se
analizd el efecto que guarde la variable Marketing de Servicios sobre la variable
Decision de Compra, dando a conocer de qué manera es que la primera variable tenga
efectos sobre la segunda variable, siendo este el proposito de su ejecucion. Ademas, con

el analisis respectivo se determind el efecto de causalidad entre las variables.

4.3. Disefo de la investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, porque que no se pretendid
realizar algun experimento en el que se altere las variables de estudio en el contexto de
investigacion. Ademas, es de clasificacion transversal porque la recoleccion de los datos

requeridos se dio en un solo determinado periodo de tiempo.
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4.4. Poblacion y muestra del estudio
4.4.1. Poblacion

Debido a la coyuntura de la pandemia del COVID-19, es que se planteé como
poblacion de estudio a todos los clientes concurrentes que adquieran algun tipo de
servicio de los que brinda la agencia de viajes Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna,
durante el periodo del mes de noviembre del presente afio 2020, en su reapertura de sus
operaciones debido a las restricciones de las actividades econdmicas por la cuarentena
y estado de emergencia del Per.
4.4.2. Muestra

Se estimd una cantidad reducida de clientes concurrentes de la agencia de viajes
Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna, durante el periodo del mes de noviembre del
presente afio 2020, porque actualmente los peruanos se encuentran retomando poco a
poco sus actividades siendo asi a menor escala. Es asi que, durante el periodo
establecido, acudieron una cantidad total de 110 clientes a la agencia de viajes donde
fueron 34 los que concretaron la adquisicion de algln servicio en la empresa, siendo
este conjunto de clientes los que se consideraron como muestra de estudio. De acuerdo

aello, el tipo de muestreo corresponde al muestreo no probabilistico por conveniencia.

4.5. Meétodo, técnicas e instrumentos de investigacion

Ahora bien, se menciona el método, técnica e instrumento que fueron utilizados
para la recoleccion de los datos que permitan obtener los resultados esperados.
45.1. Método

Con respecto al método de investigacion, se empled el método cientifico ya que
el presente estudio tiene por propésito obtener nuevos conocimientos a partir de los

fundamentos tedéricos recolectados en una determinada realidad.
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4.5.2. Técnicas

La técnica que se utilizO es la encuesta, que es un procedimiento de
investigacion que permite al investigador realizar la recoleccion de los datos mediante
un determinado instrumento. Este tipo de técnica permite obtener opiniones y
valoraciones por parte de la muestra de estudio establecida.
4.5.3. Instrumentos

El instrumento por consecuencia es el cuestionario, el cual se encuentra formado
por un conjunto de preguntas que, en este caso, cada item fue formulado en base a la
informacidn teoérica y conceptual recolectada, es decir, acerca de la fuente de

informacidn respecto a las variables de Marketing de Servicio y Decision de compra.

4.6. Ambito de la investigacion

La presente investigacion se enfoco en una particular empresa, Paris Tours Per(
sede Tacna, constituida como una agencia de viajes dedicada a la venta de servicios de
aerolineas como LATAM. La empresa se encuentra ubicada en el centro de la ciudad

de Tacna, por lo que el ambito de la investigacion viene a ser local.

4.7. Procesamiento y andlisis de informacion

El tratamiento de la informacién fue llevado a cabo a través del programa
estadistico SPSS version 25, el cual permitié estructurar la data a partir de la aplicacién
de los instrumentos, donde se emple6 las pruebas de normalidad para determinar que el
conjunto de datos se encuentre bien planteado por una distribucién normal, ya que por
medio de los resultados se pudo aplicar pruebas paramétricas las cuales condujeron a
culminar con el procesamiento y andlisis de la informacion. De esta manera, en primera

se obtuvo el coeficiente de Alpha de Cronbach porque permitié determinar la
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confiabilidad de los instrumentos de investigacion. En segunda, se utilizé las tablas de
frecuencia puesto que conducen a la realizacion del andlisis e interpretacion del
comportamiento de las variables de estudio y sus dimensiones, asi como también la
generacion de las figuras que representen cada uno de los resultados para su mejor
comprension. Y en tercera, mediante el estadistico de la regresion lineal se obtuvieron
los resultados que conduzcan a la culminacion de la presente investigacion, como el
Resumen del Modelo el cual permite determinar el grado de influencia que guarde la
variable independiente sobre la variable dependiente, el ANOVA que conduce a la
verificacion de las hipétesis planteadas por medio del Valor-P el cual es contrastado
mediante una regla de decision frente al nivel de significancia, y los Coeficientes que
permiten generar la recta de regresion, los mismos que explican mediante un modelo la

relacion funcional planteada en la presente investigacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. Prueba de normalidad

Previamente al procesamiento estadistico para la obtencion de los resultados
esperados, fue de necesidad conocer si los datos siguen una distribucion normal o no,
es decir si la informacion recolectada mediante el encuestado se ajusta a una
determinada curva con forma de campana conocida también como la campana de Gauss.
Por lo que se hizo uso de la prueba de normalidad para luego poder aplicar pruebas
paramétricas o pruebas no paramétricas segin corresponda. Siendo asi, se asumio el
siguiente planteamiento de hipétesis:

— Ho: Los datos de las variables siguen una distribucion normal.

— Hi: Los datos de las variables No siguen una distribucion normal.

Para la verificacion de hipotesis se tuvo que analizar el Valor — P resultante de
la prueba de normalidad el cual fue contrastado mediante la siguiente regla de decision:
— Siel Valor — P es < que 0.05, se RECHAZA la Ho.

— Siel Valor — P es > que 0.05, se ACEPTA la Ho.

Ahora bien, como se ha mencionado anteriormente, para determinar si los datos
que corresponden a la variable independiente Marketing de Servicios y a la variable
dependiente Decisién de Compra siguen una distribucion normal, se aplico la prueba de

normalidad en donde se obtuvieron los siguientes resultados:
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Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos — Pruebas de normalidad

N  Porcentaje N Porcentaje N  Porcentaje

Marketing de

Ke 34 1000% 0 0.0% 34 100.0%
Serviclos
Decisionde 5, 100,00 0 0.0% 34 100.0%
compra

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 4 se puede observar que son 34 la totalidad de los casos que fueron
procesados tanto para la variable Marketing de Servicios como para la variable Decision

de Compra, los mismos que representan el 100% para su analisis correspondiente.

Tabla s

Estadisticos - Pruebas de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Marketingde 075 34 200 0.975 34 0.606
servicios
Decision de

0.082 34 ,200 0.978 34 0.716
compra

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 5 se puede observar los estadisticos de Shapiro-Wilk los mismos
que fueron analizados debido a que los casos procesados no superan la cantidad de 50
unidades, por lo que al ser el Valor — P de 0.606 y 0.716 respectivamente mayores al
nivel de significancia el cual es de 0.05, resulta dar por ACEPTAR la Ho la cual afirma
que, los datos de las variables siguen una distribucion normal, lo que conduce

seguidamente al procesamiento de pruebas paramétricas correspondientemente.
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5.2. Confiabilidad de instrumentos
Seguidamente, se determind la confiabilidad de los instrumentos de
investigacion aplicando la herramienta estadistica de Alpha de Cronbach que permitio
obtener el coeficiente que condujo a la valoracion de la fiabilidad de los cuestionarios.
Tabla 6

Escala de valoracion de la fiabilidad

Intervalo Valoracion de la fiabilidad
0a0.5 Inaceptable
05a0.6 Pobre
0.6a0.7 Débil
0.7a0.8 Aceptable
0.8a0.9 Bueno
09al Excelente

Nota. La tabla presenta la escala de valoracién de la fiabilidad en relacién al
coeficiente de Alpha de Cronbach (1951).

En la Tabla 6 se puede observar la escala de valoracion de la fiabilidad la cual
se encuentra conformada por seis categorias que presentan intervalos en donde fueron

contrastados los coeficientes de Alpha de Cronbach respecto a ambos cuestionarios.

5.2.1. Aplicacion de coeficiente de Alpha de Cronbach
Tabla 7

Resumen de procesamiento de casos — Marketing de Servicios

Casos N %
Vaélido 34 100.0
Excluido 0 0.0
Total 34 100.0

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 7 se puede observar que la cantidad total de los casos que fueron
analizados para la obtencion del coeficiente de Alpha de Cronbach en relacion al
cuestionario que mide a la variable Marketing de Servicios fue de 34 unidades de
analisis los cuales representan el 100%, sin casos excluidos.

Tabla 8

Estadisticas de fiabilidad — Marketing de Servicios

Alpha de Cronbach N de elementos

0.963 18

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 8 se puede observar que el coeficiente de Alpha de Cronbach es de
0.963 el cual, al ser contrastado en la escala de valoracion de fiabilidad, permitio
determinar que el primer cuestionario el cual se encuentra compuesto por 18 elementos

correspondiente a la medicion de la variable Marketing de Servicios es Excelente.

Tabla 9

Resumen de procesamiento de casos — Decision de Compra

Casos N %
Vaélido 34 100.0
Excluido 0 0.0
Total 34 100.0

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 9 se puede observar que la cantidad total de los casos que fueron
analizados para la obtencion del coeficiente de Alpha de Cronbach en relacion al
cuestionario que mide a la variable Decision de Compra fue de 34 unidades de anélisis
los cuales representan el 100%, sin casos excluidos.

Tabla 10

Estadisticas de fiabilidad - Decision de Compra

Alpha de Cronbach Nro. de elementos

0.970 15

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 10 se puede observar que el coeficiente de Alpha de Cronbach es de
0.970 el cual, al ser contrastado en la escala de valoracion de fiabilidad, permitid
determinar que el segundo cuestionario el cual se encuentra compuesto por 15
elementos correspondiente a la medicion de la variable Decision de Compra es

Excelente.

5.2.2. Relacion variable, dimension e items

Ahora bien, a continuacién, se presentan las variables de estudio, las
dimensiones, los indicadores y los items respectivamente, con el propdsito de analizar
la relacién existencial entre la variable, su descomposicion y las preguntas que fueron
planteadas segun el marco tedrico — conceptual recolectado en la presente investigacion.
Por lo que, en la Tabla 11 se puede observar la relacion de la variable Marketing de
Servicios con el planteamiento de sus dimensiones, indicadores e items, y en la Tabla
12 se puede observar la relacidn de la variable Decision de Compra con el planteamiento

de sus dimensiones, indicadores e items de igual manera.
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Relacion variable, dimensiones, indicadores e items — Marketing de Servicios

Variable  Dimensiones Indicadores Items
P1. De acuerdo a su percepcion, la agencia de viajes Paris Tours Per(
mantiene en tiempos de pandemia COVID-19, un entorno de buena
Condiciones iluminacion, aroma y sonido, provocandole comodidad y bienestar.
ambientales P2, Las condiciones ambientales que presenta Paris Tours Perd en
(P1-P2) tiempos de pandemia COVID-19, como la calidad del aire, ruido,
mdsica, aroma, iluminacién, etc., son mucho mejores que otras
agencias de viajes y turismo.
P3. Segln su perspectiva, Paris Tours Per( mantiene en tiempos de
Entormno pandemia COVII_Dj19_, una asignacion de e§pacios en _eI piso, t_amaﬁo
fisico del Espacioy y forma del_ mobiliario, mostradores y posibles maquinas-equipos, y
servicio funcionalidad 34 orden_am_lentq.’ . S . .
(P1-P6) (P3-P4) P4. La distribucién del espacio y funcmnalldgd en Paris T_ours Peru se
encuentra dentro de los lineamientos de medidas preventivas como el
distanciamiento social, creando un panorama visual, emocional y
seguro.
P5. La agencia de viajes Paris Tours Per( mantiene sefializacion de
Sefales, seguridad COVID-19 el cual evita que usted tenga frustracion e
simbolosy  incertidumbre durante la adquisicion del servicio.
artefactos  P6. Las sefiales, los simbolos y los artefactos que presenta el entorno
(P5-P6) de Paris Tours Per( le ayudan a guiarse intuitivamente con claridad a
lo largo del proceso de la prestacién del servicio.
P7. De acuerdo a su experiencia vivida, la agencia de viajes Paris
Diagrama del Tour_s Pert man_tiene un diagrama_del proceso_de servicio incluyendo
Proceso del proceso del medidas sanitarias que le proporcionan seguridad durante el proceso
servicio s de servicio.
(P7-P8) S;;V'Pcéo P8. Considera usted que los diagramas que presenta Paris Tours Perd
(P7-P8) en comparacion de otras agencias, mejoran mucho mejor los procesos
de servicio al optimizar los recursos utilizados, como lo es el tiempo.
P9. En su perspectiva, el personal de la agencia de viajes Paris Tours
Peri siempre mantiene disposicién ante cualquier necesidad que le
. L surja durante la adquisicion del servicio, manteniendo el
Marketing (?ells pg‘:;'r?; distanciamiento social.
de servicios (PS—PlO) P10. La capacidad de respuesta y voluntad del personal de servicios
de Paris Tours Per( en el momento de solicitud suya como cliente que
es, resulta ser mucho mas eficiente que otras agencias de viajes y
turismo.
P11. En su perspectiva, usted adquiere seguridad por parte del
Personal de personal de Paris Tours Perd, ya que demuestra interés al tener
contacto del Confiabilidad cuidado en sus actividades ante la pandemia del COVID-19.
(iegrylgcllz) (P11-P12) P12. EIl servicio brindado por z_al personal de Paris Toqrs Perﬂz !e
genera a usted mucha méas confianza que en otras agencias de viaje
que haya visitado, ya que vela por su salud al cumplir rigurosamente
las medidas sanitarias.
P13. En su perspectiva, el personal de la agencia de viajes Paris Tours
Empatia del Peru_ mantiene empatia con el cliente durante la adquisicion del
ersonal servicio.
(313431 4) P14. La percepcion y comprension del personal de servicios de Paris
Tours Perd en relacion a la situacién en la que se encuentra, es mucho
mejor que otras agencias de viajes y turismo.
P15. Segin su percepcion, el producto que ofrece, los precios
Calidad del estableci_dos, e! Iygar en donde se en,cuen_tra y lapromocion que realiza
servicio la agencia de viajes Paris Tours Per( en tiempos de pandemia COVID-
percibido 19, son Iqs adecuados. N N
(P15-P16) P16. Segln su percepcion, el entorn(_) fISICO', gl proceso y el persgnal
Productividad d_e contacto del servicio de la agencia de viajes Paris Tours Perd en
y calidad del tiempos de_pandemla COVID-19, son_de calnc!aq. _ )
servicio P17. Considera usted que la agencia de viajes Paris Tour_s _Peru
(P15-P18) aprovecha todos los recursos disponibles para brindar un servicio de

Productividad
percibida
(P17-P18)

calidad y de seguridad al mercado de la ciudad de Tacna ante la
pandemia del COVID-19.

P18. Considera usted que el personal de servicios de Paris Tours Per(
saca lo mejor de si mismo para trabajar mucho mejor que otros
trabajadores de otras agencias de viajes y turismo ante la pandemia del
COVID-19.

Nota. El planteamiento de los items es de acuerdo a cada indicador establecido.
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Relacion variable, dimensiones, indicadores e items — Decision de Compra

ftems

Variable  Dimensiones Indicadores
Reconocimiento
de la necesidad

(P1-P3)
Situacion
antes de la
compra
(P1-P6)
Busqueda de
informacion
(P4-P6)
Decision de
compra
Evaluacion de
alternativas
(P7-P11)
Situacion
durante la
compra
(P7-P13)
Determinacion
de compra
(P12-P13)
S'tusz'on Comportamiento
después de la
compra poscompra
(P14-P15) (P14-P15)

P1. Durante la pandemia del COVID-19, ha tenido la necesidad
de ir a una agencia de viajes y turismo para adquirir un pasaje
aéreo, un paquete turistico u otro tipo de producto.

P2. Los medios de comunicacién y la publicidad en general, han
incentivado en usted en adquirir algn servicio de una agencia de
viajes y turismo durante la pandemia COVID-19.

P3. Las personas que se encuentran en su entorno en general, han
incentivado en usted en adquirir algtn servicio de una agencia de
viajes y turismo durante la pandemia COVID-19.

P4. Para adquirir algin servicio que brinda una agencia de viajes
y turismo durante la pandemia COVID-19, ha considerado las
opiniones de sus amigos, familiares, vecinos y conocidos en
general.

P5. Para adquirir algun servicio que brinda una agencia de viajes
y turismo durante la pandemia COVID-19, ha considerado la
publicidad que brinda los medios de comunicacién, vendedores,
expositores, etc.

P6. Para adquirir algin servicio que brinda una agencia de viajes
y turismo durante la pandemia COVID-19, ha considerado las
propias experiencias vividas anteriormente, sea el caso.

P7. Hoy en dia en tiempos de pandemia, considera usted
comparar las instalaciones del establecimiento de una agencia de
viajes y turismo antes de adquirir un servicio que requiera.

P8. Hoy en dia en tiempos de pandemia, considera usted
comparar la calidad del servicio y profesionalismo del personal
de una agencia de viajes y turismo antes de adquirir un servicio
que requiera.

P9. Hoy en dia en tiempos de pandemia, considera usted
comparar los precios y descuentos que le puedan dar las distintas
agencias de viajes y turismo antes de adquirir un servicio que
requiera.

P10. Desde el inicio de la pandemia por COVID-19, mantiene
usted algun tipo de sentimiento por alguna agencia de viajes y
turismo en particular debido a algiin motivo personal.

P11. Desde el inicio de la pandemia por COVID-19, mantiene
usted preferencia por una agencia de viajes y turismo en
particular debido al posicionamiento de la marca, imagen o
reputacion en el mercado.

P12. Considera usted que las influencias ejercidas en el dltimo
momento por otras personas pueden alterar su intencion inicial
de compra en tiempos de pandemia COVID-19 en una agencia
de viajes de turismo.

P13. Considera usted que otros factores como la subida de precio
o la escasez de un producto, pueden alterar su intencion inicial
de comprar en tiempos de pandemia COVID-19 en una agencia
de viajes de turismo.

P14. Antes del inicio de la pandemia por COVID-19, ha estado
usted satisfecho con el servicio brindado por una agencia de
viajes y turismo.

P15. Definitivamente, usted recomendaria a su entorno sociable
la calidad de servicio percibida durante la compra de pasajes
aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de
viajes Paris Tours PerQ.

Nota. El planteamiento de los items es de acuerdo a cada indicador establecido.
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5.2.3. Escala de medicion de variables

Con el proposito de haber presentado una mayor claridad y coherencia en los
resultados que se obtuvieron al aplicar las Tablas de Frecuencia que permitieron
conocer el comportamiento de las variables de Marketing de Servicios y la Decision de
compra en relacion a la adquisicion de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Perd, de la ciudad de Tacna, periodo
2020, es que se recategorizo la escala de medicion de las variables que se encontraban
conformadas por cinco categorias a una escala conformada por tres categorias.

Tabla 13

Escala de medicion - variable Marketing de Servicios

Categorias
1 Inadecuado (16-37)
2 Regular (38-59)
3 Adecuado (60-80)

Nota. Las categorias sirven para la determinacion del Marketing de Servicios.

Tabla 14

Escala de medicion - variable Decision de Compra

Categorias
1 Baja (15-35)
2 Moderada (36-55)
3 Alta (56-75)

Nota. Las categorias sirven para la determinacion de la Decisién de Compra.

En la Tabla 13 y Tabla 14 se puede observar que las categorias de criterio
negativo ahora conforman la categoria 1, la categoria de criterio de indiferencia ahora

es la categoria 2 y las categorias de criterio positivo ahora conforman la categoria 3.
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5.3. Tratamiento estadistico

El tratamiento estadistico de los datos recolectados fue llevado a cabo en el
programa estadistico SPSS v. 25 a través de la estadistica descriptiva aplicando Tablas
de Frecuencia el cual proporciona la distribucion de los datos estadisticos asignando a
cada uno su frecuencia correspondiente en una determinada tabla.

5.3.1. Resultados de la variable independiente

Una vez obtenido los resultados correspondientes a la variable independiente,
estos fueron consolidados de acuerdo a la recategorizacion de la escala de medicién
planteada anteriormente, permitiendo asi realizar el analisis por dimension y por
variable respectivamente para ser presentados al lector con mayor claridad y coherencia.

5.3.1.1. Analisis por dimension.

El primer componente de la variable Marketing de Servicios establecido en la
presente investigacion es el Entorno Fisico del Servicio, donde Lovelock y Wirtz (2009)
mencionan que es la evidencia fisica que las empresas de servicio deben manipular con
cuidado debido a que ejerce un impacto fuete en la impresion que perciben los clientes.
Asi entonces, los resultados obtenidos se presentan a continuacion.

Tabla 15

Resultados por dimension: Entorno Fisico del Servicio

item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Inadecuado 19 57%
0,
Entorno fisico Regular ! 21%
del servicio Adecuado 8 23%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 15 se puede observar los resultados de la dimension Entorno Fisico
del Servicio, en donde se destaca la categoria Inadecuado con un 57%, seguidamente la
categoria Adecuado con un 23% y la categoria Regular con un 21%. Por lo que dichos
resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que adquirieron algun
servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna
indican que el entorno fisico del servicio es inadecuado, especificamente por
condiciones ambientales, espacio, funcionabilidad, sefiales, simbolos y artefactos.

Seguidamente, el segundo componente de la variable Marketing de Servicios
establecido en la presente investigacion es el Proceso del Servicio, donde Lovelock y
Wirtz (2009) mencionan que es fundamental para crear el producto de servicio y
determinar la experiencia del cliente, donde la elaboracion de diagramas mejora los
procesos de servicio al identificar y reducir puntos de falla.

Tabla 16

Resultados por dimension: Proceso del Servicio

item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Inadecuado 13 37%
0,
Proceso del Regular o 25%
servicio Adecuado 13 38%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 16 se puede observar los resultados de la dimension Proceso del
Servicio, en donde se destaca la categoria Adecuado con un 38%, seguidamente la
categoria Inadecuado con un 37% y la categoria Regular con un 25%. Por lo que dichos

resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que adquirieron algin
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servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna
indican que el proceso del servicio es adecuado, especificamente por el diagrama del
proceso del servicio que se muestra en el interior de la agencia de viajes.

Posteriormente, el tercer componente de la variable Marketing de Servicios
establecido en la presente investigacion es el Personal de Contacto del Servicio, donde
Lovelock y Wirtz (2009) mencionan que es uno de los factores principales que influyen
en la percepcion de los clientes con respecto a la calidad del servicio, en donde se genera
la interaccion entre el personal de contacto que brinda el servicio y el mismo cliente.
Asi entonces, los resultados obtenidos se presentan a continuacion.

Tabla 17

Resultados por dimension: Personal de Contacto del Servicio

item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Inadecuado 16 48%
Personal de Regular 7 20%
contacto del
servicio Adecuado 11 32%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 17 se puede observar los resultados de la dimension Personal de
Contacto del Servicio, en donde se destaca la categoria Inadecuado con un 48%,
seguidamente la categoria Adecuado con un 32% y la categoria Regular con un 20%.
Por lo que dichos resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que
adquirieron algun servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Per( de
la ciudad de Tacna indican que el personal de contacto del servicio es inadecuado,

especificamente por la disposicion, la confiabilidad y la empatia que se demuestra.
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El cuarto y tltimo componente de la variable Marketing de Servicios establecido
en la presente investigacion es Productividad y Calidad del Servicio, donde Lovelock y
Wirtz (2009) mencionan que las estrategias que se enfocan en mejorar la productividad
y la calidad simultaneamente probablemente son las que mas beneficios potenciales
brindan a la empresa, debido a que al mejorar la productividad, éste contribuira a la
reduccién de los costos, y al mejorar la calidad, éste contribuira a la diferenciacion del
producto o servicio ante sus competidores.

Tabla 18

Resultados por dimension: Productividad y Calidad del Servicio

tem Alternativa Recuento Valor
porcentual
Inadecuada 21 62%
Productividady ~ Regular 4 12%
calidad del
servicio Adecuada 9 26%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 18 se puede observar los resultados de la dimension Productividad
y Calidad del Servicio, en donde se destaca la categoria Inadecuada con un 62%,
seguidamente la categoria Adecuada con un 26% y la categoria Regular con un 12%.
Por lo que dichos resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que
adquirieron algun servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Per( de
la ciudad de Tacna indican que la productividad y la calidad del servicio percibidas son

inadecuadas respectivamente.
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5.3.1.2. Analisis por variable.

En cuanto a la variable Marketing de Servicios, Arellano (2000) explica que una
de las especialidades del marketing es el mercadeo de servicios, el cual se encarga de
los procesos orientados a la satisfaccion de las necesidades de los consumidores a través
de servicios o también Ilamados bienes determinados. Asi entonces, los resultados
obtenidos se presentan a continuacion.

Tabla 19

Resultados por variable: Marketing de Servicios

item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Inadecuado 18 53%
Reqgular 6 19%
Marketing de g ’
Servicios

Adecuado 10 28%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 19 se puede observar los resultados de la variable Marketing de
Servicios, en donde se destaca la categoria Inadecuado con un 53%, seguidamente la
categoria Adecuado con un 28% y la categoria Regular con un 19%. Por lo que dichos
resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que adquirieron algun
servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna
indican que el marketing de servicios es inadecuado, especificamente debido al entorno

fisico, proceso, personal de contacto, productividad y calidad del servicio percibido.
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5.3.2. Resultados de la variable dependiente

Una vez obtenido los resultados correspondientes a la variable dependiente,
estos fueron consolidados de acuerdo a la recategorizacion de la escala de medicién
planteada anteriormente, permitiendo asi realizar el analisis por dimension y por
variable respectivamente para ser presentados al lector con mayor claridad y coherencia.

5.3.2.1. Analisis por dimension.

El primer componente de la variable Decision de Compra establecido en la
presente investigacion es la Situacion antes de la Compra, donde Monferrer (2013)
sefiala que abarca el reconocimiento de la necesidad y la busqueda de informacion.

Tabla 20

Resultados por dimension: Situacion antes de la Compra

item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Baja 17 51%
0,
Situacion antes de la Moderada 7 20%
compra Alta 0 .
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 20 se puede observar los resultados de la dimension Situacion antes
de la Compra, en donde se destaca la categoria Baja con un 51%, seguidamente la
categoria Alta con un 29% y la categoria Moderada con un 20%. Por lo que dichos
resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que adquirieron algin
servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna

indican tener un bajo reconocimiento de la necesidad y baja busqueda de informacion.
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Seguidamente, el segundo componente de la variable Decision de Compra
establecido en la presente investigacion es la Situacion durante la Compra, donde
Monferrer (2013) sefiala que abarca la evaluacion de alternativas y la determinacion de
compra.

Tabla 21

Resultados por dimension: Situacion durante la Compra

Item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Baja 14 40%
0
Situacion durante la Moderada 8 25%
compra Alta ” -
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 21 se puede observar los resultados de la dimensién Situacion
durante la Compra, en donde se destaca la categoria Baja con un 40%, seguidamente la
categoria Alta con un 35% y la categoria Moderada con un 25%. Por lo que dichos
resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que adquirieron alguin
servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna
indican tener una baja evaluacion de alternativas y baja determinacion de compra.

Por ultimo, el tercer componente de la variable Decision de Compra establecido
en la presente investigacion es la Situacion después de la Compra, donde Monferrer

(2013) seriala que abarca el comportamiento poscompra.
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Tabla 22

Resultados por dimension: Situacion después de la Compra

Item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Baja 17 49%
0
Situacion después de la Moderada 6 16%
compra Alta " -
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 22 se puede observar los resultados de la dimensién Situacion
después de la Compra, en donde se destaca la categoria Baja con un 49%, seguidamente
la categoria Alta con un 35% Yy la categoria Moderada con un 16%. Por lo que dichos
resultados permiten afirmar que la mayoria de los clientes que adquirieron algun
servicio de los cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna
indican tener un bajo comportamiento poscompra.

5.3.2.2. Analisis por variable.

En cuanto a la variable Decision de Compra, Monferrer (2013) sefiala que es el
proceso que abarca diferentes fases en las cuales puede pasar el comprador, basado en
un modelo de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, determinacion de compra y comportamiento poscompra.
Ademas, el autor resalta que, en algunos casos, existen consumidores que pasan de la
primera fase a la Gltima fase, asi como también existen casos en los cuales un
consumidor, obvia alguna de las cinco fases mencionadas, por lo que se deduce que no
siempre un consumidor pasa por todas las fases del proceso de la decision de compra.

Asi entonces, los resultados obtenidos se presentan a continuacion.
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Tabla 23

Resultados por variable: Decision de Compra

item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Baja 15 45%
Moderada 7 22%
Decisién de Compra
Alta 11 33%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 23 se puede observar los resultados de la variable Decision de
Compra, en donde se destaca la categoria Baja con un 45%, seguidamente la categoria
Alta con un 33% y la categoria Moderada con un 22%. Por lo que dichos resultados
permiten afirmar que la mayoria de los clientes que adquirieron algin servicio de los
cuales brinda la agencia de viajes Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna indican que
tienen una baja decision de compra, especificamente debido a presentar un bajo
reconocimiento de su necesidad, una baja busqueda de fuentes de informacion, una baja
evaluacion de las alternativas disponibles, una baja determinacion de compray un bajo

comportamiento poscompra.
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5.4. Verificacion de hipotesis
Por ultimo, para la verificacion de las hipotesis que fueron planteadas en la
presente investigacion y los fines respectivamente, se llevd a cabo la estadistica
inferencial aplicando pruebas paramétricas como la Regresion Lineal, el cual
proporciond distintos resultados tales como el Resumen del Modelo, en el que se pudo
identificar principalmente el R% que expresa la proporcion de varianza de una variable
dependiente que esta explicada por una variable independiente; el ANOVA conocido
como el Analisis de Varianza, en donde se pudo identificar el Valor — P que al ser
contrastado mediante una regla de decision, determiné el rechazo o aceptacion de las
hipdtesis planteadas; y la Tabla de Coeficientes, en el que se pudo identificar a la
constante y la pendiente que son datos que permitieron construir el modelo de regresién
lineal para su interpretacion del mismo. La regla de decision para la verificacion de
hipétesis es la siguiente:
— Siel Valor — P es < que 0.05, se RECHAZA la Ho.
— Siel Valor — P es > que 0.05, se ACEPTA la Ho.
5.4.1. Verificacion de hipdtesis especificas
5.4.1.1. Verificacion de primera hipoétesis especifica.
El planteamiento correspondiente a la primera hipétesis especifica es la que se
presenta a continuacion:
— Ho: El entorno fisico del servicio no influye en la decision de compra de pasajes
aereos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris
Tours Per0 de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
— Hi: El entorno fisico del servicio influye en la decision de compra de pasajes
aereos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris

Tours Per0 de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
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De esta manera, para la verificacion de la primera hipotesis especifica, se
empled la Regresion Lineal el cual permitio obtener los siguientes resultados:
Figura 2

Diagrama de dispersion: primera hipétesis especifica

Grafico P-P normal de regresion Residuo estandarizado

Variable dependiente: Decision de compra
0

Problema acumulado esperado

0,0 02 04 06 08 10

Problema acumulado observado

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de regresion lineal en el programa
estadistico SPSS version 25.

En la Figura 11 se puede observar una relaciéon de tipo lineal recta, lo cual
significa que los puntos se encuentran bien comportados, permitiendo asi afirmar que
es adecuado utilizar el modelo de regresion lineal para la primera hipotesis especifica.

Tabla 24

Resumen del modelo: primera hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar de

Modelo R R cuadrado . . L,
ajustado la estimacion

1 0,444 0.197 0.172 14.153

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 24 se puede identificar el Coeficiente de Correlacion de Pearson con
un R = 0.444 lo que significa que existe una correlacion significativa entre las variables
estudiadas, es decir, entre el Entorno Fisico del Servicio y la Decision de Compra.
Ademas, se puede identificar el Coeficiente de Determinacion con un R? = 0.197 lo que
significa que el 19.7% de la variacion de la Decision de Compra se encuentra explicada
por el Entorno Fisico del Servicio. Asi también, se puede identificar que el Coeficiente
de Determinacion Ajustado es = 0.172 lo que representa una correccion a la baja del R?
siendo un resultado més bajo debido a los pocos casos estudiados y una sola variable
independiente planteada. Y se puede identificar que el Error Estandar de la Estimacion
es = 14.153 lo que representa una medida de la parte de variabilidad de la variable
dependiente planteada que no es explicada por la recta de regresion lineal.

Tabla 25

ANOVA: primera hipétesis especifica

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
Regresion 1570.736 1 1570.736 7.841 0,009

1  Residuo 6409.999 32 200.312

Total 7980.735 33

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 25 se puede observar el ANOVA — Anaélisis de Varianza, en donde
se puede identificar el Grado de Significancia con un Valor — P = 0.009 el cual al ser
menor que 0.05 permite segun la regla de decision RECHAZAR la Ho y se ACEPTAR
la Hi, determinando ademas que las variables planteadas en la verificacion de la primera

hipotesis especifica se encuentran linealmente relacionadas.
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Tabla 26

Coeficientes: primera hipotesis especifica

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
B E,r ror Beta
estandar
(Constante) 25.201  6.442 3.912 0.000
1
E”tomo.f'.s'co 1095  0.391 0.444 2.800  0.009
el servicio

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 26 se puede identificar los coeficientes que permiten construir el
modelo de regresion lineal, los mismos que son significativos debido a que el Valor —
P =0.009 el cual es menor que el nivel de significancia de 0.05. Asi, el coeficiente de
la constante es a = 25.201, y el coeficiente de la pendiente de la recta de regresion es b
= 1.095 que al ser positiva permite afirmar que existe una relacién directa entre las
variables planteadas en la verificacion de la primera hipotesis especifica, que a su vez
indica el cambio medio correspondiente a la variable dependiente por cada unidad de
cambio de la variable independiente. De este modo, al reemplazar los coeficientes en la
ecuacion de regresion lineal Y = a + b X permite pronosticar lo siguiente:

— Decision de Compra = 25.201 + 1.095 Entorno Fisico del Servicio.

Lo que permite afirmar que, mientras mejor sea el Entorno Fisico del Servicio

mayor sera la Decision de Compra de los pasajes aéreos en tiempos de pandemia del

COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.
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5.4.1.2. Verificacion de segunda hipotesis especifica.
El planteamiento correspondiente a la segunda hipdtesis especifica es la que se
presenta a continuacion:
— Ho: El proceso del servicio no influye en la decision de compra de pasajes aéreos
en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru
de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
— Hi: El proceso del servicio influye en la decision de compra de pasajes aéreos
en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru
de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
De esta manera, para la verificacion de la segunda hipdétesis especifica, se
empled la Regresion Lineal el cual permitié obtener los siguientes resultados:
Figura 3
Diagrama de dispersién: segunda hipoétesis especifica

Grafico P-P normal de regresién Residuo estandarizado

Variable dependiente: Decisién de compra
10

Problema acumulado esperado

0o 02 04 06 08 10

Problema acumulado observado

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.
En la Figura 12 se puede observar una relacion de tipo lineal recta, lo cual
significa que los puntos se encuentran bien comportados, permitiendo asi afirmar que

es adecuado utilizar el modelo de regresion lineal para la segunda hipotesis especifica.
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Tabla 27

Resumen del modelo: segunda hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar de

Modelo R R cuadrado X .
ajustado la estimacion

1 0,413 0.171 0.145 14.381

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 27 se puede identificar el Coeficiente de Correlacion de Pearson con
un R = 0.413 lo que significa que existe una correlacion significativa entre las variables
estudiadas, es decir, entre el Proceso del Servicio y la Decisién de Compra. Ademas,
se puede identificar el Coeficiente de Determinacion con un R?=0.171 lo que significa
que el 17.1% de la variacion de la Decision de Compra se encuentra explicada por el
Proceso del Servicio. Asi también, se puede identificar que el Coeficiente de
Determinacion Ajustado es = 0.145 lo que representa una correccion a la baja del R?
siendo un resultado méas bajo debido a los pocos casos estudiados y una sola variable
independiente planteada. Y se puede identificar que el Error Estandar de la Estimacion
es = 14.381 lo que representa una medida de la parte de variabilidad de la variable
dependiente planteada que no es explicada por la recta de regresion lineal.

Tabla 28

ANOVA: segunda hipotesis especifica

Suma de I Media
cuadrados g cuadratica

Regresion 1362.974 1 1362.974  6.591 0,015

Modelo Sig.

1  Residuo 6617.761 32 206.805

Total 7980.735 33

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 28 se puede observar el ANOVA — Analisis de Varianza, en donde
se puede identificar el Grado de Significancia con un Valor — P = 0.015 el cual al ser
menor que 0.05 permite segun la regla de decision RECHAZAR la Ho y se ACEPTAR
la Hi, determinando ademaés que las variables planteadas en la verificacion de la segunda
hipétesis especifica se encuentran linealmente relacionadas.

Tabla 29

Coeficientes: segunda hipotesis especifica

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
Error
, Beta
estandar
(Constante) 25.278  6.933 3.646 0.001

1 Proceso del

- 2.800 1.091 0.413 2.567 0.015
SErvicio

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en SPSS versién 25.

En la Tabla 29 se puede identificar los coeficientes que permiten construir el
modelo de regresion lineal, los mismos gque son significativos debido a que el Valor —
P = 0.015 el cual es menor que el nivel de significancia de 0.05. Asi, el coeficiente de
la constante es a = 25.278, y el coeficiente de la pendiente de la recta de regresion es b
= 2.800 que al ser positiva permite afirmar que existe una relacién directa entre las
variables planteadas en la verificacion de la segunda hip6tesis especifica, que a su vez
indica el cambio medio correspondiente a la variable dependiente por cada unidad de
cambio de la variable independiente. De este modo, al reemplazar los coeficientes en la
ecuacion de regresion lineal Y = a + b X permite pronosticar lo siguiente:

— Decision de Compra = 25.278 + 2.800 Proceso del Servicio.

Lo que permite afirmar que, mientras mejor sea el Proceso del Servicio mayor

sera la Decision de Compra de los pasajes aereos en tiempos de pandemia del COVID-

19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.
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5.4.1.3. Verificacion de tercera hipotesis especifica.
El planteamiento correspondiente a la tercera hipotesis especifica es la que se
presenta a continuacion:
— Ho: El personal de contacto del servicio no influye en la decision de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
— Hi: El personal de contacto del servicio influye en la decisién de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours PerQ de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
De esta manera, para la verificacion de la tercera hipétesis especifica, se empled
la Regresion Lineal el cual permitié obtener los siguientes resultados:
Figura 4

Diagrama de dispersion: tercera hipotesis especifica

Grafico P-P normal de regresion Residuo estandarizado

Variable dependiente: Decision de compra
o

Problema acumulado esperado

‘00 02 04 06 03 10

Problema acumulado observado

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en SPSS version 25.
En la Figura 13 se puede observar una relacion de tipo lineal recta, lo cual
significa que los puntos se encuentran bien comportados, permitiendo asi afirmar que

es adecuado utilizar el modelo de regresion lineal para la tercera hipdtesis especifica.
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Tabla 30

Resumen del modelo: tercera hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar de

Modelo R R cuadrado X .
ajustado la estimacion

1 0,379 0.143 0.117 14.617

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 30 se puede identificar el Coeficiente de Correlacion de Pearson con
un R = 0.379 lo que significa que existe una correlacion baja entre las variables
estudiadas, es decir, entre el Personal de Contacto del Servicio y la Decision de Compra.
Ademas, se puede identificar el Coeficiente de Determinacion con un R? = 0.143 lo que
significa que el 14.3% de la variacion de la Decision de Compra se encuentra explicada
por el Personal de Contacto del Servicio. Asi también, se puede identificar que el
Coeficiente de Determinacion Ajustado es = 0.117 lo que representa una correccion a
la baja del R? siendo un resultado mas bajo debido a los pocos casos estudiados y una
sola variable independiente planteada. Y se puede identificar que el Error Estandar de
la Estimacién es = 14.617 lo que representa una medida de la parte de variabilidad de
la variable dependiente planteada que no es explicada por la recta de regresion lineal.

Tabla 31

ANOVA: tercera hipotesis especifica

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica Sig.
Regresion 1143.968 1 1143.968 5.354 0,027

1  Residuo 6836.768 32 213.649

Total 7980.735 33

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 31 se puede observar el ANOVA — Analisis de Varianza, en donde
se puede identificar el Grado de Significancia con un Valor — P = 0.027 el cual al ser
menor que 0.05 permite segun la regla de decision RECHAZAR la Ho y se ACEPTAR
la Hi, determinando ademas que las variables planteadas en la verificacion de la tercera
hipétesis especifica se encuentran linealmente relacionadas.

Tabla 32

Coeficientes: tercera hipotesis especifica

Coeficientesno  Coeficientes
estandarizados estandarizados

Modelo t Sig.
Error
, Beta
estandar
(Constante) 27.611 6.669 4.140 0.000

Personal de contacto

. 0.852 0.368 0.379 2.314 0.027
del servicio

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en SPSS version 25.

En la Tabla 32 se puede identificar los coeficientes que permiten construir el
modelo de regresion lineal, los mismos gque son significativos debido a que el Valor —
P = 0.027 el cual es menor que el nivel de significancia de 0.05. Asi, el coeficiente de
la constante es a = 27.611, y el coeficiente de la pendiente de la recta de regresion es b
= 0.852 que al ser positiva permite afirmar que existe una relacién directa entre las
variables planteadas en la verificacion de la tercera hipétesis especifica, que a su vez
indica el cambio medio correspondiente a la variable dependiente por cada unidad de
cambio de la variable independiente. De este modo, al reemplazar los coeficientes en la
ecuacion de regresion lineal Y = a + b X permite pronosticar lo siguiente:

— Decision de Compra = 27.611 + 0.852 Personal de Contacto del Servicio.

Lo que permite afirmar que, mientras mejor sea el Personal de Contacto del

Servicio mayor serd la Decision de Compra de los pasajes aéreos en tiempos de

pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.
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5.4.1.4. Verificacion de cuarta hipotesis especifica.
El planteamiento correspondiente a la cuarta hipotesis especifica es la que se
presenta a continuacion:
— Ho: La productividad y calidad del servicio no influyen en la decision de compra
de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
— Hi: Laproductividad y calidad del servicio influyen en la decision de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes
Paris Tours PerQ de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
De esta manera, para la verificacion de la primera hipdtesis especifica, se
empled la Regresion Lineal el cual permitio obtener los siguientes resultados:
Figura 5

Diagrama de dispersion: cuarta hipotesis especifica

Grafico P-P normal de regresion Residuo estandarizado

Variable dependiente: Decision de compra
10

Problema acumulado esperado

"op 02 04 06 ol 10

Problema acumulado observado

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en SPSS version 25.
En la Figura 14 se puede observar una relacion de tipo lineal recta, lo cual
significa que los puntos se encuentran bien comportados, permitiendo asi afirmar que

es adecuado utilizar el modelo de regresion lineal para la cuarta hipotesis especifica.
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Tabla 33

Resumen del modelo: cuarta hipotesis especifica

R cuadrado  Error estandar de

Modelo R R cuadrado X .
ajustado la estimacion

1 0,184 0.034 0.004 15.522

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en SPSS version 25.

En la Tabla 33 se puede identificar el Coeficiente de Correlacion de Pearson con
un R = 0.184 lo que significa que no existe una correlacion entre las variables
estudiadas, es decir, entre la Productividad y Calidad del Servicio y la Decision de
Compra. Ademas, se puede identificar el Coeficiente de Determinacion con un R? =
0.034 lo que significa que el 3.4% de la variacion de la Decision de Compra se encuentra
explicada por la Productividad y Calidad del Servicio. Asi también, se puede identificar
que el Coeficiente de Determinacién Ajustado es = 0.004 lo que representa una
correccion a la baja del R? siendo un resultado mas bajo debido a los pocos casos
estudiados y una sola variable independiente planteada. Y se puede identificar que el
Error Estandar de la Estimacion es = 15.522 lo que representa una medida de la parte
de variabilidad de la variable dependiente planteada que no es explicada por la recta de
regresion lineal.

Tabla 34

ANOVA: cuarta hipotesis especifica

Suma de Media

Modelo cuadrados 9" cuadratica

Regresion 270.854 1 270.854 1.124 0,297

Sig.

1  Residuo 7709.881 32 240.934

Total 7980.735 33

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 34 se puede observar el ANOVA — Analisis de Varianza, en donde
se puede identificar el Grado de Significancia con un Valor — P = 0.297 el cual al ser
mayor que 0.05 permite segln la regla de decision en este caso ACEPTAR la Ho y se
RECHAZA la Hi.

Tabla 35

Coeficientes: cuarta hipotesis especifica

Coeficientesno  Coeficientes
estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
Error
, Beta
estandar
(Constante) 35.619 6.505 5476 0.000
1
Productividady 5 593 (579 0.184 1060  0.297

calidad del servicio

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 35 se puede identificar los coeficientes que permiten construir el
modelo de regresion lineal, sin embargo, estos no son significativos debido a que el
Valor — P =0.297 el cual es mayor que el nivel de significancia de 0.05. De este modo,
no seria valido construir el modelo de regresion lineal.

5.4.2. Verificacion de hip6tesis general

Por altimo, el planteamiento correspondiente a la hipotesis general es la que se
presenta a continuacion:

— Ho: EI marketing de servicios no influye en la decision de compra de pasajes
aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris

Tours Per0 de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

— Hi: El marketing de servicios influye en la decision de compra de pasajes aéreos
en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru

de la ciudad de Tacna, periodo 2020.
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De esta manera, para la verificacion de la hipotesis general, se empled la
Regresion Lineal el cual permitio obtener los siguientes resultados:
Figura 6

Diagrama de dispersion: hipotesis general

Grafico P-P normal de regresion Residuo estandarizado

Variable dependiente: Decisién de compra
10

Problema acumulado esperado

oo 02 04 06 08 10

Problema acumulado observado

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Figura 15 se puede observar una relacion de tipo lineal recta, lo cual
significa que los puntos se encuentran bien comportados, permitiendo asi afirmar que
es adecuado utilizar el modelo de regresion lineal para la hipdtesis general.

Tabla 36

Resumen del modelo: hipotesis general

R cuadrado  Error estandar de

Modelo R R cuadrado X L
ajustado la estimacion

1 0,772 0.161 0.135 14.463

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.
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En la Tabla 36 se puede identificar el Coeficiente de Correlacion de Pearson con
un R =0.772 lo que significa que existe un alto grado de correlacion entre las variables
estudiadas, es decir, entre el Marketing de Servicios y la Decision de Compra. Ademas,
se puede identificar el Coeficiente de Determinacion con un R? = 0.161 lo que significa
que el 16.1% de la variacion de la Decision de Compra se encuentra explicada por el
Marketing de Servicios. Asi también, se puede identificar que el Coeficiente de
Determinacion Ajustado es = 0.135 lo que representa una correccion a la baja del R?
siendo un resultado més bajo debido a los pocos casos estudiados y una sola variable
independiente planteada. Y se puede identificar que el Error Estandar de la Estimacion
es = 14.463 lo que representa una medida de la parte de variabilidad de la variable
dependiente planteada que no es explicada por la recta de regresion lineal.

Tabla 37

ANOVA: hipétesis general

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
Regresion 1287.437 1 1287.437 6.155 0,019

1  Residuo 6693.298 32 209.166

Total 7980.735 33

Nota. Datos obtenidos de la aplicacién de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 37 se puede observar el ANOVA — Anaélisis de Varianza, en donde
se puede identificar el Grado de Significancia con un Valor — P = 0.019 el cual al ser
menor que 0.05 permite segln la regla de decision RECHAZAR la Ho y se ACEPTAR
la Hi, determinando ademas que las variables planteadas en la verificacion de la

hipotesis general se encuentran linealmente relacionadas.
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Tabla 38

Coeficientes: hipotesis general

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados  estandarizados

Modelo t Sig.
B E,rror Beta
estandar
(Constante) 25.149  7.198 3.494 0.001
1
Marketingde 3,7 140 0.402 2481  0.019
servicios

Nota. Datos obtenidos de la aplicacion de regresion lineal en el programa

estadistico SPSS version 25.

En la Tabla 38 se puede identificar los coeficientes que permiten construir el
modelo de regresion lineal, los mismos que son significativos debido a que el Valor —
P =0.019 el cual es menor que el nivel de significancia de 0.05. Asi, el coeficiente de
la constante es a = 25.149, y el coeficiente de la pendiente de la recta de regresion es b
= 0.347 que al ser positiva permite afirmar que existe una relacién directa entre las
variables planteadas en la verificacion de la hipdtesis general, que a su vez indica el
cambio medio correspondiente a la variable dependiente por cada unidad de cambio de
la variable independiente. De este modo, al reemplazar los coeficientes en la ecuacion
de regresion lineal Y = a + b X permite pronosticar lo siguiente:

— Decision de Compra = 25.149 + 0.347 Marketing de Servicios.

Lo que permite afirmar que, mientras mejor sea el Marketing de Servicios mayor

sera la Decision de Compra de los pasajes aereos en tiempos de pandemia del COVID-

19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.
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Conclusiones

Primero:

Segun los resultados obtenidos en la aplicacion de la regresion lineal para la
verificacion de la primera hipotesis especifica, se ha determinado con un nivel de
confianza del 95% que el Entorno Fisico del Servicio influye con un R?=0.197 en la
Decision de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la
agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020, cuyo resultado
es justificado por el Valor — P = 0.009 el cual es menor que 0.05 nivel de significancia,
lo que permitio afirmar que mientras mejor sea el Entorno Fisico del Servicio mayor
sera la Decision de Compra de los pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-
19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.

Segundo:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicacion de la regresion lineal para
la verificacion de la segunda hipotesis especifica, se ha determinado con un nivel de
confianza del 95% que el Proceso de Servicio influye con un R?=0.171 en la Decision
de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de
viajes Paris Tours Perl de la ciudad de Tacna, periodo 2020, cuyo resultado es
justificado por el Valor — P = 0.015 el cual es menor que 0.05 nivel de significancia, lo
que permitié afirmar que mientras mejor sea el Proceso del Servicio mayor sera la
Decision de Compra de los pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en
la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.

Tercero:

Asi mismo, segun los resultados obtenidos en la aplicacion de la regresion lineal

para la verificacion de la tercera hipétesis especifica, se ha determinado con un nivel de
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confianza del 95% que el Personal de Contacto del Servicio influye con un R?=0.143
en la Decision de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en
la agencia de viajes Paris Tours Perd de la ciudad de Tacna, periodo 2020, cuyo
resultado es justificado por el Valor — P = 0.027 el cual es menor que 0.05 nivel de
significancia, lo que permitio afirmar que mientras mejor sea el Personal de Contacto
del Servicio mayor sera la Decision de Compra de los pasajes aéreos en tiempos de
pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.

Cuarto:

Con respecto a los resultados obtenidos en la aplicacion de la regresion lineal
para la verificacion de la cuarta hipotesis especifica, se ha determinado con un nivel de
confianza del 95% que la Productividad y Calidad del Servicio no influye con un R?=
0.034 en la Decision de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-
19 en la agencia de viajes Paris Tours Pert de la ciudad de Tacna, periodo 2020,
justificado por el Valor — P = 0.297 el cual es mayor que 0.05 nivel de significancia, lo
que permitié afirmar que no seria valido construir el modelo de regresion lineal.

Quinto:

Por ultimo, segun los resultados obtenidos en la aplicacion de la regresion lineal
para la verificacion de la hipdtesis general, se ha determinado con un nivel de confianza
del 95% que el Marketing de Servicios influye con un R? = 0.161 en la Decision de
Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de
viajes Paris Tours Perl de la ciudad de Tacna, periodo 2020, cuyo resultado es
justificado por el Valor — P =0.019 el cual es menor que 0.05 nivel de significancia, lo
que permitié afirmar que mientras mejor sea el Marketing de Servicios empleado por la
empresa mayor serd la Decision de Compra de los pasajes aéreos en tiempos de

pandemia del COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna.
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Sugerencias

Primero:

Al haber determinado que el Entorno Fisico del Servicio influye en la Decision
de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia de
viajes Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna, periodo 2020, se sugiere a la empresa
privada respectiva que se focalice en el mejoramiento de las condiciones ambientales
tales como la regularizacion de la temperatura segun y circunstancias, el control del
ruido, la armonia de la musica y los aromas; en el espacio y funcionalidad
especificamente en los arreglos que complementan los equipos, la distribucion del
mobiliario; y en la sefializacién y simbolos, asi como también en los materiales para las
medidas de prevencién al COVID-19 y el estilo de decoracion en general; y es debido
a que todo ello tiene una fuerte percepcion del panorama del servicio que se brinda.

Segundo:

Asi mismo, al haber determinado que el Proceso de Servicio influye en la
Decision de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la
agencia de viajes Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna, periodo 2020, es que se
sugiere a la empresa privada respectiva que redisefie los procesos del servicio que
brinda, ya que con frecuencia los clientes potenciales intervienen de forma activa en
estos procesos, de esta manera se tendria una entrega de servicios rapida, personalizada
y eficiente, disminuyendo tiempos de espera e incrementando la experiencia
satisfactoria que sobrepasen las expectativas, ademas de facilitar el trabajo del personal.

Tercero:

Asi también, al haber determinado que el Personal de Contacto del Servicio

influye en la Decision de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
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COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo
2020, se sugiere a la empresa privada respectiva que realice capacitaciones al personal
con una frecuencia mensual, especificamente con el mejoramiento del trato hacia el
cliente, mejores practicas, motivacion y liderazgo, analizando ademas el récord de las
ventas de cada mes para poder mejorar los servicios comenzando el siguiente mes.

Cuarto:

Ademas, al haber determinado que la Productividad y Calidad del Servicio no
influye en la Decision de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo
2020, es que se sugiere a la empresa privada que se focalice en la reestructuracion de
los precios de los paquetes turisticos, mejores facilidades de pago y promociones, ya
que los clientes potenciales se enfocaban mas en la economia que disponen para poder
comprar los servicios y en que lo estén adquiriendo en una agencia de viajes segura que
cuente con todos los protocolos de prevencién al COVID-19.

Quinto:

Por ultimo, al haber determinado que el Marketing de Servicios influye en la
Decision de Compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la
agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, periodo 2020, se sugiere que
se realice una retroalimentacion de todos los elementos que complementan el marketing
de servicios con el proposito de establecer un plan de contingencia estratégico,
operativo y flexible, mediante acciones adecuadamente planificadas que permitan
corregir los motivos que pueden llegar a impedir alcanzar los objetivos del marketing
de la agencia de viajes Paris Tours Per(, sede Tacna; ya que, dicho proceso permite
afrontar situaciones adversas respondiendo al problema con mesura, reaccionar de

forma mas rapida y posicionar a la empresa ventajosamente respecto a la competencia.
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Apéndice A: Matriz de consistencia

Tabla 39

Matriz de consistencia
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipdtesis General Conqlmones
ambientales
¢Cudl es la influencia del marketing de Determinar la influencia del marketing de El marketing de servicios influye en la Entormno fisico del Espacio y
servicios en la decision de compra de pasajes servicios en la decision de compra de pasajes decision de compra de pasajes aéreos en servicio funcionalidad
aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19  aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19  tiempos de pandemia del COVID-19 en la Sefiales, simbolos y
en la agencia de viajes Paris Tours Per( de la en la agencia de viajes Paris Tours Per( de la agencia de viajes Paris Tours Pert de la art;afactos
ciudad de Tacna, periodo 2020? ciudad de Tacna, periodo 2020. ciudad de Tacna, periodo 2020.
- I e R - Proceso del Diagrama del
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipdtesis Especificas Variable servicio proceso del servicio
- ¢Cudl es la influencia del entorno fisico del - Determinar la influencia del entorno fisico - El entorno fisico del servicio influye en la independiente: Disposicion del
servicio en la decisién de compra de pasajes del servicio en la decision de compra de decision de compra de pasajes aéreos en Marketing de Personal de personal
aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19  pasajes aéreos en tiempos de pandemia del tiempos de pandemia del COVID-19 en la servicios contacto del Confiabilidad
en la agencia de viajes Paris Tours Pert de la COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours  agencia de viajes Paris Tours Perl de la rvici
ciudad de Tacna, periodo 2020? Pert de la ciudad de Tacna, 2020. ciudad de Tacna, periodo 2020. servicio Empatia del
personal
- ¢Cudl es la influencia del proceso del servicio - Determinar la influencia del proceso del - El proceso del servicio influye en la Calidad del servicio
en la decision de compra de pasajes aéreos en servicio en la decision de compra de pasajes decision de compra de pasajes aéreos en Productividad y percibido
tiempos de pandemia del COVID-19 en la aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19  tiempos de pandemia del COVID-19 en la . . -
- o . . . : S : . - o - . calidad del servicio Productividad
agencia de viajes Paris Tours Perd de laciudad  en la agencia de viajes Paris Tours Pert de la agencia de viajes Paris Tours Pert de la ercibida
de Tacna, periodo 2020? ciudad de Tacna, periodo 2020. ciudad de Tacna, periodo 2020. P
Reconocimiento de
- ¢Cudl es la influencia del personal de - Determinar la influencia del personal de - El personal de contacto del servicio influye Situacion antes de la necesidad
contacto del servicio en la decision de compra contacto del servicio en la decision de compra en la decisién de compra de pasajes aéreos la compra Busqueda de
de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del en tiempos de pandemia del COVID-19 en la informacion
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours ~ COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours  agencia de viajes Paris Tours PerG de la Variable o
Per( de la ciudad de Tacna, periodo 20207 Per de la ciudad de Tacna, periodo 2020. ciudad de Tacna, periodo 2020. dependiente: L Evaluacion de
Decisién de Situacion durante alternativas
- ¢Cudl es la influencia de la productividad y - Determinar la influencia de la productividad - La productividad y calidad del servicio compra la compra Determinacion de

calidad del servicio en la decision de compra
de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours
Pert de la ciudad de Tacna, periodo 20207

y calidad del servicio en la decision de compra
de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del
COVID-19 en la agencia de viajes Paris Tours
Pert de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

influyen en la decisién de compra de pasajes
aéreos en tiempos de pandemia del COVID-
19 en la agencia de viajes Paris Tours Peri
de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

Situacion después
de la compra

compra

Comportamiento
poscompra

Nota. Los datos fueron establecidos en relacion a la fuente tedrica recolectada y en correlacion a los fines de la presente investigacion.
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Metodologia de investigacion
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Técnicas e

Metodologia Poblacion y muestra .
Instrumentos

Tratamiento estadistico

Poblacion de estudio:
Tipo de investigacion:
Basica o pura. Clientes que acuden a la agencia de
viajes Paris Tours Peru de la ciudad
de Tacna durante el mes de  Técnica de estudio:

noviembre del 2020. La encuesta.
Disefio de investigacion:
No experimental de Muestra de estudio:
clasificacion transversal. Instrumento de
34 clientes que adquirieron algun estudio:
servicio de los que brinda la agencia El cuestionario

de viajes y turismo Paris Tours Perl

Nivel de investigacion: de la ciudad de Tacna durante el

Explicativo causal mes de noviembre del presente
2020.

Procedimiento ejecutado a través del programa
estadistico SPSS versién 25, en donde se empled
el coeficiente de Alpha de Cronbach para
determinar la confiabilidad de los instrumentos de
investigacion, asi también se emple6 la prueba de
normalidad para verificar que los datos se
encuentren adecuadamente distribuidos, tablas de
frecuencia 'y figuras para explicar el
comportamiento de las variables, y la regresion
lineal como prueba paramétrica para poder
determinar principalmente la influencia de la
variable independiente sobre la variable
dependiente, finalizando asi con la verificacion de
las hipotesis planteadas.

Nota. Los datos fueron establecidos en correlacion a los fines de la presente investigacion.
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Apéndice B: Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO: EVALUACION DEL MARKETING DE SERVICIOS @&
PERCIBIDO POR CLIENTES DE LA AGENCIA DE VIAJES e

PARIS TOURS PERU DE LA CIUDAD DE TACNA, 2020 i

encia de viajes

Nombre del encuestador: Pilar Virginia Ramirez Flores

Empresa: Agencia de Viajes - Paris Tours Pert

Ciudad: Tacna Fecha: ___ de noviembre de 2020
NUmero de cuestionario: .

Estimado cliente:

Es grato dirigirme a usted, para saludarle cordialmente y a la vez informarle que esta encuesta académica anonima
se ha disefiado con el propdsito de conocer la percepcion que tienen los clientes con respecto al marketing de
servicios que brinda la agencia de viajes Paris Tours Peru de la ciudad de Tacna, debido a que estos datos seran
esenciales para poder concluir con la presente investigacion cientifica, por lo cual se le invita a responder con total
sinceridad las preguntas formuladas que se muestran a continuacion marcando con una "X" la alternativa que mas
crea conveniente en relacién a la escala de cinco categorias establecidas. De ante mano se le agradece por su aporte
al ambito de las investigaciones cientificas.

Datos sociodemograficos:

Edad: . Género: . Profesion/Ocupacion:
Estado Civil: . Hijos:
Categorias:
1: Totalmente en desacuerdo 3: Ni acuerdo ni desacuerdo 5: Totalmente de acuerdo
2: En desacuerdo 4: De acuerdo
Variable Indicador ITEMS 112|3(4]|5

De acuerdo a su percepcion, la agencia de viajes Paris Tours
Perd mantiene en tiempos de pandemia COVID-19, un entorno
de buena iluminacion, aroma y sonido, provocandole
Condiciones | comodidad y bienestar.
ambientales | Las condiciones ambientales que presenta Paris Tours Per( en
tiempos de pandemia COVID-19, como la calidad del aire,
ruido, masica, aroma, iluminacidn, etc., son mucho mejores
gue otras agencias de viajes y turismo.
Segun su perspectiva, Paris Tours Peri mantiene en tiempos
de pandemia COVID-19, una asignacion de espacios en el
piso, tamafio y forma del mobiliario, mostradores y posibles
Espacioy | maquinas-equipos, y su ordenamiento.
funcionalidad | La distribucién del espacio y funcionalidad en Paris Tours
Perl se encuentra dentro de los lineamientos de medidas
preventivas como el distanciamiento social, creando un
panorama visual, emocional y seguro.

Marketing de Servicios

La agencia de viajes Paris Tours Peri mantiene sefializacion
de seguridad COVID-19 el cual evita que usted tenga

Sefales, frustracion e incertidumbre durante la adquisicion del servicio.
simbolos y
artefactos Las sefiales, los simbolos y los artefactos que presenta el
entorno de Paris Tours Per( le ayudan a guiarse intuitivamente
con claridad a lo largo del proceso de la prestacion del servicio.
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Diagrama del
proceso del
servicio

De acuerdo a su experiencia vivida, la agencia de viajes Paris
Tours Perl mantiene un diagrama del proceso de servicio
incluyendo medidas sanitarias que le proporcionan seguridad
durante el proceso de servicio.

Considera usted que los diagramas que presenta Paris Tours
Peru en comparacion de otras agencias, mejoran mucho mejor
los procesos de servicio al optimizar los recursos utilizados,
como lo es el tiempo.

Disposicion
del personal

En su perspectiva, el personal de la agencia de viajes Paris
Tours Per( siempre mantiene disposicion ante cualquier
necesidad que le surja durante la adquisicion del servicio,
manteniendo el distanciamiento social.

La capacidad de respuesta y voluntad del personal de servicios
de Paris Tours Per( en el momento de solicitud suya como
cliente que es, resulta ser mucho mas eficiente que otras
agencias de viajes y turismo.

Confiabilidad

En su perspectiva, usted adquiere seguridad por parte del
personal de Paris Tours Perd, ya que demuestra interés al tener
cuidado en sus actividades ante la pandemia del COVID-19.

El servicio brindado por el personal de Paris Tours Peru, le
genera a usted mucha més confianza que en otras agencias de
viaje que haya visitado, ya que vela por su salud al cumplir
rigurosamente las medidas sanitarias.

Empatia del
personal

En su perspectiva, el personal de la agencia de viajes Paris
Tours Perl mantiene empatia con el cliente durante la
adquisicion del servicio.

La percepcién y comprension del personal de servicios de
Paris Tours PerG en relacion a la situacion en la que se
encuentra, es mucho mejor que otras agencias de viajes y
turismo.

Calidad del
servicio
percibido

Segln su percepcion, el producto que ofrece, los precios
establecidos, el lugar en donde se encuentra y la promocion
que realiza la agencia de viajes Paris Tours Per( en tiempos de
pandemia COVID-19, son los adecuados.

Segun su percepcidn, el entorno fisico, el proceso y el personal
de contacto del servicio de la agencia de viajes Paris Tours
Pert en tiempos de pandemia COVID-19, son de calidad.

Productividad
percibida

Considera usted que la agencia de viajes Paris Tours Per(
aprovecha todos los recursos disponibles para brindar un
servicio de calidad y de seguridad al mercado de la ciudad de
Tacna ante la pandemia del COVID-19.

Considera usted que el personal de servicios de Paris Tours
Pert saca lo mejor de si mismo para trabajar mucho mejor que
otros trabajadores de otras agencias de viajes y turismo ante la
pandemia del COVID-19.

iGracias por
participar!
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9«
CUESTIONARIO: EVALUACION DE LA DECISION DE COMPRA =
PERCIBIDA DE CLIENTES PARA LA AGENCIA DE VIAJES Paris Tours Perii
PARIS TOURS PERU DE LA CIUDAD DE TACNA, 2020 ol

Nombre del encuestador: Pilar Virginia Ramirez Flores

Empresa: Agencia de Viajes - Paris Tours Pert

Ciudad: Tacna Fecha: ___ de noviembre de 2020
NUmero de cuestionario: .

Estimado cliente:

Es grato dirigirme a usted, para saludarle cordialmente y a la vez informarle que esta encuesta académica anénima
se ha disefiado con el propdsito de conocer la percepcion que tienen los clientes con respecto al marketing de
servicios que brinda la agencia de viajes Paris Tours Per( de la ciudad de Tacna, debido a que estos datos seran
esenciales para poder concluir con la presente investigacion cientifica, por lo cual se le invita a responder con total
sinceridad las preguntas formuladas que se muestran a continuacion marcando con una "X" la alternativa que mas
crea conveniente en relacion a la escala de cinco categorias establecidas. De ante mano se le agradece por su aporte
al ambito de las investigaciones cientificas.

Categorias:

1: Totalmente en desacuerdo 3: Ni acuerdo ni desacuerdo 5: Totalmente de acuerdo

2: En desacuerdo 4: De acuerdo

Variable Indicador ITEMS 112 (3|4]|5

Durante la pandemia del COVID-19, ha tenido la necesidad
de ir a una agencia de viajes y turismo para adquirir un
pasaje aéreo, un paquete turistico u otro tipo de producto.

Los medios de comunicacion y la publicidad en general, han
Reconocimiento | incentivado en usted en adquirir algin servicio de una
de la necesidad | agencia de viajes y turismo durante la pandemia COVID-
19.

Las personas que se encuentran en su entorno en general,
han incentivado en usted en adquirir algin servicio de una
agencia de viajes y turismo durante la pandemia COVID-
19.

Para adquirir algun servicio que brinda una agencia de viajes
y turismo durante la pandemia COVID-19, ha considerado
las opiniones de sus amigos, familiares, vecinos y conocidos
en general.

Para adquirir algin servicio que brinda una agencia de viajes
BUsqueda de |y turismo durante la pandemia COVID-19, ha considerado
informacion | la publicidad que brinda los medios de comunicacion,
vendedores, expositores, etc.

Decision de Compra

Para adquirir algun servicio que brinda una agencia de viajes
y turismo durante la pandemia COVID-19, ha considerado
las propias experiencias vividas anteriormente, sea el caso.

Hoy en dia en tiempos de pandemia, considera usted
comparar las instalaciones del establecimiento de una
agencia de viajes y turismo antes de adquirir un servicio que
Evaluacion de | requiera.

alternativas Hoy en dia en tiempos de pandemia, considera usted
comparar la calidad del servicio y profesionalismo del
personal de una agencia de viajes y turismo antes de adquirir
un servicio que requiera.
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Hoy en dia en tiempos de pandemia, considera usted
comparar los precios y descuentos que le puedan dar las
distintas agencias de viajes y turismo antes de adquirir un
servicio gue requiera.

Desde el inicio de la pandemia por COVID-19, mantiene
usted algun tipo de sentimiento por alguna agencia de viajes
y turismo en particular debido a algiin motivo personal.

Desde el inicio de la pandemia por COVID-19, mantiene
usted preferencia por una agencia de viajes y turismo en
particular debido al posicionamiento de la marca, imagen o
reputacion en el mercado.

Determinacién
de compra

Considera usted que las influencias ejercidas en el Gltimo
momento por otras personas pueden alterar su intencion
inicial de compra en tiempos de pandemia COVID-19 en
una agencia de viajes de turismo.

Considera usted que otros factores como la subida de precio
0 la escasez de un producto, pueden alterar su intencién
inicial de comprar en tiempos de pandemia COVID-19 en
una agencia de viajes de turismo.

Comportamiento
poscompra

Antes del inicio de la pandemia por COVID-19, ha estado
usted satisfecho con el servicio brindado por una agencia de
viajes y turismo.

Definitivamente, usted recomendaria a su entorno sociable
la calidad de servicio percibida durante la compra de pasajes
aéreos en tiempos de pandemia del COVID-19 en la agencia
de viajes Paris Tours Perd.

iGracias por
participar!
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Apéndice C: Validez de los instrumentos de investigacion

Figura7

Carta de conformidad: primer docente experto

Tacna, 28 de octubre 2020

Sefior(a)
Magister Sonia Susana Pomareda Angulo

Presente. -

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordialmente y a la
vez manifestarle que, conocedores de su trayectoria académica y profesional,
molestamos su atencion al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido
del instrumento que pretendemos utilizar en la Tesis para optar el titulo profesional
en Licenciada en Administracién Turistico-Hotelera, por la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Universidad Privada de Tacna.

El instrumento tiene como objetivo medir la variable
Marketing de Servicios y Decisién de compra, por lo que, con la finalidad de
determinar la validez de su contenido, solicitamos marcar con una X el grado de
evaluacién a los indicadores para los items del instrumento, de acuerdo a su amplia
experiencia y conocimientos. Se adjunta el instrumento y la matriz de
operacionalizacion de la variable considerando dimensiones, indicadores,
categorias y escala de medicion.

Agradecemos anticipadamente su colaboracién y estamos seguros que su
opinién y criterio de experto servirdn para los fines propuestos.

Atentamente,

Bach. Pilar Virginia Ramirez Flores
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Figura 8

Constancia de validacion: primer docente experto

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, MSc. Sonia Susana Pomareda Angulo, de profesion...
Ingeniero en Industrias Alimentarias, identificado con Documento Nacional
de Identidad N° 00403564, hago constar que evalué mediante Juicio de ~
Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos

planteados en la investigacion denominada: “INFLUENCIA DEL MARKETING DE

SERVICIOS EN LA DECISION DE COMPRA DE PASAJES AKREOS EN TIEMPOS DE
PANDEMIA DEL COVID-19 EN LA AGENCIA DE VIAJES PARIS TOURS PERU DE LA
CIUDAD DE TACNA, PERIODO 2020

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de octubre del 2020.

Sonia Pomareda Angulo
Nuamero de DNI 00403564
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Figura 9

Informe de opinidn del instrumento de investigacion, parte uno: primer experto

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS
GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Pomareda Angulo Sonia Susana

1.2. Grado Académico: Magister en ciencias

1.3 Profesion: Ingeniero en Industrias Alimentarias

1.4. Institucién donde labora: UPT FACEM

1.5. Cargo que desempefia: Docente

1.6 Denominacién del Instrumento: Influencia del Marketing de Servicios y la Decision de compra de

pasajes aéreos en tiempos de pandemia del covid-19 en la agencia de viajes Paris tours Peru de la
ciudad de Tacna.

1.7. Autor del instrumento: Pilar Virginia Ramirez Flores

1.8 Escuela Profesional: Administracion turismo y hoteleria

Il.  VALIDACION 1
b
8 o o
INDICADORES DE CRITERIOS »2/ @2 |5 |§ |[>5
EVALUACIONDEL 2SS |8 |8 |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje 4
apropiado que facilita su comprension
2.OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas 4
observables, medibles
3.CONSISTENCIA | Existe una organizacién légica en los 4
contenidos y relacién con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacién de los contenidos con los 4
indicadores de la variable
5.PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus 4
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de 4
items presentados en el instrumento
SUMATORIAPARCIAL 24
SUMATORIA TOTAL 24




Figura 10
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Informe de opinidn del instrumento de investigacion, parte dos: primer experto

RS

W

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1.  Valoracién total cuantitativa:

3.2.  Opinién:

3.3. Observaciones: Puede aplicarse el cuestionario

FAVORABLE _X

NO FAVORABLE

DEBE MEJORAR

Tacna, 28 de Octubre 2020
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Figura 11

Carta de conformidad: segundo docente experto

Tacna, 21 de octubre 2020

Sefior(a)

Magister Juana del Carmen Bedoya Chanove

Presente. -

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordialmente y a la vez
manifestarle que, conocedores de su trayectoria académica y profesional, molestamos su
atencién al elegirlo como JUEZ EXPERTOQ para revisar el contenido del instrumento que
pretendemos utilizar en la Tesis para optar el titulo profesional en Licenciada en
Administracion Turistico-Hotelera, por la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de Tacna.

El instrumento tiene como objetivo medir la variable Marketing de Servicios y
Decisién de Compra, por lo que, con la finalidad de determinar la validez de su contenido,
solicitamos marcar con una X el grado de evaluacién a los indicadores para los ftems del
instrumento, de acuerdo a su amplia experiencia y conocimientos. Se adjunta el instrumento y
la matriz de operacionalizacion de la variable considerando dimensiones, indicadores,
categorias y escala de medicion.

Agradecemos anticipadamente su colaboracidén y estamos seguros que su opinién y
criterio de experto serviran para los fines propuestos.

Atentamente,

Bach. Pilar Virginia Ramirez Flores
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Figura 12

Constancia de validacion: segundo docente experto

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Juana del Carmen Bedoya Chanove., de profesién Ingeniera en
Administracién de Empresas, identificado con Documento Nacional de Identidad N°
00416677, hago constar que evalu¢ mediante Juicio de Expertos, el instrumento de
recoleccion de informacion con fines académicos; considerandolo valido para el desarrollo de
los objetivos planteados en la investigacion denominada: "INFLUENCIA DEL MARKETING
DE SERVICIOS Y LA DECISION DE COMPRA DE PASAJES AEREOS EN TIEMPOS
DE PANDEMIA DEL COVID-19 EN LA AGENCIA DE VIAJES PARIS TOURS PERU DE
LA CIUDAD DE TACNA PERIODO 2020.".

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de noviembre del 2020.

Firmado digitalmente por
Jua ha d el Juana del Carmen Bedoya

Carmen Bedoya Chanove
: Fecha: 2020.11.21 22:06:28
Chanove e

Firmar aqui
Juana del Carmen Bedoya Chanove

Numero de DNI 00416677
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Figura 13

Informe de opinidn del instrumento de investigacion, parte uno: segundo experto

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del Informante (Experto): Bedoya Chanove Juana del Carmen
1.2. Grado Académico: MBA Direccion y Gestion de Empresas

1.3. Profesién: ingeniera en Administracion

1.4. Institucién donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5. Cargo que desemperfia: Docente

1.6. Denominacion del Instrumento: Influencia del Marketing de servicios y la decision de
compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del covid-19 en la agencia de viajes Paris
tours de la ciudad de Tacna.

1.7. Autor del Instrumento: Pilar Virginia Ramirez Flores

1.8. Escuela Profesional: Administracion turismo y hoteleria

. CRITERIOS DE VALIDACION:

INDICADORES DE CRITERIOS Muy
EVALUACION DEL |  Sobre los items det | MUy Malo | Malo | Regular | Bueno | g,
INSTRUMENTO Instrumento_ 1 2 3 4 5

Estan formulados con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que facilita X

Ssu comprension.
Estéan expresados en

2. OBJETIVIDAD conductas observables, X
medibles.
Existe una organizacion logica

3. CONSISTENCIA |en los contenidos y relacion x
con la teoria.
Existe relacion de los

4. COHERENCIA contenidos con los X

indicadores de la variable.

5. PERTINENCIA Las categorias de respyestas
y sus valores son apropiados.

Son suficientes la cantidad y
6. SUFICIENCIA calidad de items presentados X
en el instrumento.

SUMATORIA PARCIAL 24
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Figura 14

Informe de opinidn del instrumento de investigacion, parte dos: segundo experto

{ SUMATORIA TOTATI
=7 UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

. RESULTADOS DE LA VALIDACION:

3.1. Valoracion total cuantitativa: 24
3.2. Opinién: FAVORABLE ...x.... DEBE MEJORAR ............
NO FAVORABLE ..............

B O OV ACIONGS: 10 o corteesssnssnraspassssinasninrnssnstesenssantassviis tnnsseasinsnetsatonisabtasisorsonmestus

Juana del rimado

digitalmente por

Ca rmen Juana del Carmen

Bedoya Chanove
Bed Oya Fecha: 2020.11.21

C h a n Ove 22:07:23 -05'00'

Tacna,
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Figura 15

Carta de conformidad: tercer docente experto

Tacna, 12 de noviembre 2020

Sefior(a)

Magister Freddy Ronald Quispe Yactayo

Presente. -

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., para saludarlo(a) cordialmente y a la vez
manifestarle que, conocedores de su trayectoria académica y profesional, molestamos
su atencidn al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del instrumento
que pretendemos utilizar en la Tesis para optar el titulo profesional en Licenciada en
Administracién Turistico-Hotelera, por la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Privada de Tacna.

El instrumento tiene como objetivo medir la variable
Marketing de Servicios y Decision de compra, por lo que, con la finalidad de
determinar la validez de su contenido, solicitamos marcar con una X el grado de
evaluacién a los indicadores para los items del instrumento, de acuerdo a su amplia
experiencia y conocimientos. Se adjunta el instrumento y la matriz de
operacionalizacién de la variable considerando dimensiones, indicadores, categorias y
escala de medicion.

Agradecemos anticipadamente su colaboracién y estamos seguros que su opinién
y criterio de experto servirdn para los fines propuestos.

Atentamente,

Bach. Pilar Virginia Ramirez Flores



Figura 16

Constancia de validacion: tercer docente experto

CONSTANCIA DE VALIDACION
JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Freddy Ronald Quispe Yactayo, de profesion Ing. de Sistemas,
identificado con Documento Nacional de Identidad N° 40007881, hago constar que evalué
mediante Juicio de Expertos, el instrumento de recoleccion de informacion con fines
académicos; considerandolo valido para el desarrollo de los objetivos planteados en la
investigacion denominada: "INFLUENCIA DEL MARKETING DE SERVICIOS Y LA
DECISION DE COMPRA DE PASAJES AEREOS EN TIEMPOS DE PANDEMIA DEL
COVID-19 EN LA AGENCIA DE VIAJES PARIS TOURS PERU DE LA CIUDAD DE
TACNA PERIODO 2020.".

Constancia que se expide en Tacna, en el mes de noviembre del 2020.

Nitméero de DNI 40007881
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Figura 17

Informe de opinion del instrumento de investigacion, parte uno: tercer experto

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

Facultad de Ciencias Empresariales

FACEM

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del Informante (Experto): QUISPE YACTAYO, Freddy Ronald
1.2. Grado Académico: Magister.

1.3. Profesién: Ing. de Sistemas.

1.4. Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.5. Cargo que desempeiia: Docente.

1.6. Denominacion del Instrumento: Influencia del Marketing de servicios y la decisién de
compra de pasajes aéreos en tiempos de pandemia del covid-19 en la agencia de viajes Paris

tours de la ciudad de Tacna.

1.7. Autor del Instrumento: Pilar Virginia Ramirez Flores

1.8. Escuela Profesional: Administracién turismo y hoteleria

Il CRITERIOS DE VALIDACION:
INDICADORES DE CRITERIOS Muy
EVALUACIONDEL |  Sobre los items det | MUy Malo | Malo | Regular | Bueno | p on,
INSTRUMENTO Instrumento 1 2 3 a 5
Estan formulados con
1. CLARIDAD lenguaje apropiado que facilita X
Su comprension.
Estéan expresados en
2. OBJETIVIDAD conductas observables, X
medibles.
Existe una organizacion logica
3. CONSISTENCIA |en los contenidos y relacién X
con la teoria.
Existe relacion de los
4, COHERENCIA contenidos con los X
indicadores de la variable.
Las categorias de respuestas
5. PERTINENCIA y sus valores son apropiados. X
Son suficientes la cantidad y
6. SUFICIENCIA calidad de items presentados X
en el instrumento.
SUMATORIA PARCIAL 8 20
SUMATORIA TOTAL 28
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Figura 18

Informe de opinidn del instrumento de investigacion, parte dos: tercer experto

1% UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Facultad de Ciencias Empresariales

. RESULTADOS DE LA VALIDACION:

3.1. Valoracion total cuantitativa: 18,7
3.2. Opinién: FAVORABLE ......X....... DEBEMEJORAR................
NO FAVORABLE .............

3.3. Observaciones: Ninguna ObSEIVaCION..............ccoeeveeieiuitirtini e een e eee s eee e sreeeenen

Tacna, 12 de noviembre de 2020
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Apéndice D: Solicitud de permiso para el encuestado

Figura 19
Solicitud de permiso para realizar el encuestado a los clientes de la agencia de viajes

Paris Tours Peru de la ciudad de Tacha

TACNA  31deoctubre 2020

Para:
ERIKA ALEJANDRA PARI BLANCO

Gerente de agencia de vuelos y viajes PARIS TOURS PERU

Yo PILAR VIRGINIA RAMIREZ FLORES CON DNI 46803163 , colaboradora dela agencia
de viajes PARIS TOURS PERU le solicitoa usted el permiso para poder hacer
entrevistas alos clientes que nos adquieran nuestros servicios con el fin de poder
sustentar mi Trabajo de tesis Influencia del Marketing de servicios y la decisién de compra de
pasajes aéreos en tiempos de pandemia del covid-19 en la agencia de viajes Paris tours de la
ciudad de Tacna.

TENTAMENTE

Pilar Virginia Ramirez Flores
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Apéndice E: Autorizacion para realizar el encuestado

Figura 20
Autorizacion para realizar el encuestado a los clientes de la agencia de viajes Paris

Tours Peru de la ciudad de Tacna

-

Parl/s_f_l'qp;lq Perd

AUTORIZACION PARA USO DE
INFORMACION

Yo ERIKA ALEJANDRA PARI BLANCO CON DNI 7539221 Gerente dela Agencia de viajes
y vuelos PARIS TOURS PERU autorizo anuestra colaboradora PILAR VIRGINIA RAMIREZ
FLORES DNI 46803163 para que haga uso de informacion de la empresa y pueda sustentar
su TESIS PROFESIONAL.

=
D

G AT 2

X5%97714

ERIKA ALEJANDRA PARI BLANCO
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Apéndice F: Fotos del encuestado

Figura 21

Fotos del encuestado a los clientes de la agencia de viajes Paris Tours Peru de la

ciudad de Tacna
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Apéndice G: Resultados sociodemograficos

Tabla 41
Edad
item Alternativa Recuento Valor
porcentual
18 a 29 afios de edad 11 32%
30 a 39 afos de edad 10 29%
40 a 49 anos de edad 7 21%
Edad
50 a 59 afios de edad 4 12%
60 a mas afos de edad 2 6%
Total 34 100%
Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
Tabla 42
Género
item Alternativa Recuento Valor
porcentual
Masculino 19 56%
Género Femenino 15 44%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
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Tabla 43
Profesion
Item Alternativa Recuento poler(l)trual
Independiente 10 29%
Dependiente 16 47%
Profesion/Ocupacion
Estudiante 8 24%
Total 34 100%
Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
Tabla 44
Estado civil
Item Alternativa Recuento pongtrual
Soltero 17 50%
Estado Civil Casado 17 50%
Total 34 100%
Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.
Tabla 45
Hijos
Item Alternativa Recuento pon\f{:?elr?tlljal
Si 14 41%
Hijos No 20 59%
Total 34 100%

Nota. Datos obtenidos del programa estadistico SPSS version 25.



